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Digitaalinen osaaminen ei pk-yrityksissa yleensa ole liiketoiminnan ydinta,
mutta nykyaan sen merkitys on monelle yritykselle yha tarkeampi. Pienikin
yritys voi verkossa nayttaa kokoaan suuremmalta.

Euroopan komission digitaalitalouden ja -yhteiskunnan indeksin mukaan Suomi
sijoittuu ensimmaiselle sijalle Euroopan unionin 27 jasenvaltiosta (Desi 2022).
Vaikka eurooppalaisittain katsoen suomalaisten yritysten liiketoiminnassa di-
gitaalisuuspullat ovat kohtalaisen hyvin uunissa, myds suomalaisilla yrityksilla
on digitaalisessa osaamisessa haasteita. Digibarometri 2022 osoitti, etta Suomi
menestyy kansainvalisessa vertailussa heikommin digitalisaation vaikutuksissa
yrityssektoriin: tassa sijoitus on 22 maan joukossa kymmenes. Lisaksi Suomen
sijoituksen kehitys on tassa suhteessa heikkenemassa. (Mattila ym.2022.) Vuo-
den 2021 Digibarometrissa taas todettiin, etta Suomen verkkokauppatase on
alijadmainen ja Suomi on jaamassa alustatalouden junasta (Mattila ym. 2021).

Vuonna 2019 hieman alle puolet yksinyrittajista ja tydnantajayritysten johdon
edustajista arvioi oman digiosaamisensa olevan hyva tai erittain hyva. Noin
kolmasosassa tydnantajayrityksista henkiléstdonkin digiosaaminen oli hyvalla
tai erittain hyvalla tasolla. Yksinyrittajista noin viidesosan mielesta heidan di-
giosaamisensa taso oli heikko. Yksinyrittajat taas kokivat, etta kilpailijoilla on
jonkin verran parempi digiosaamisen taso kuin heilld itsellaan. Markkinointi
mainittiin tarkeimpana digitaalisen osaamiseen kehittamiskohteena (yksinyrit-
tajista 65 ja tydnantajayrityksista 70 %). Digitaalisen markkinoinnin ja viestinnan
kehittaminen koettiin yrityksissa myds tarkeimmaksi tulevaisuuden muutos-
tarpeeksi. Tarkeimpana keinona digiosaamisen kehittamisessa yksinyrittajat
pitivat kouluttautumista (80 %). Erityisesti yksinyrittdjat kokivat teknologioiden
arvioinnin tehokkuuden tai kasvun lahteena haasteelliseksi — vain noin viides-
0sa arvioi pystyvansa hahmottamaan mahdollisuudet hyvin tai erittain hyvin.
(Kauppinen & Kivikoski 2019.)

Digitaalisuuden hydodyntaminen voi siis auttaa pientakin yritysta luomaan kes-
tavaa kasvua liiketoiminnalle ja avaamaan uusia lilkketoimintamahdollisuuksia.
Esimerkiksi sosiaalista mediaa hydodynnetaan jo suhteellisen ahkerasti suo-
malaisissa yrityksissa. Yleisimmin sosiaalinen media oli kaytdssa vuonna 2022
suurissa vahintaan 100 henkila tyollistavissa yrityksissa, joista lahes jokaisessa



(97 %) hyodynnettiin sosiaalista mediaa. Pienissa 10-19 tydntekijan yrityksissa
sosiaalista mediaa kaytettiin enaa 76 prosentissa yrityksista. (Tilastokeskus
2022.) Pienemmista mikroyrityksista ei ole keratty vastaavaa tilastoa, mutta
esimerkiksi Digiportaat 2.0 -hankkeessa etelasavolaisille pk-yrityksille tehtyjen
koulutustarvekartoitusten perusteella sosiaalinen media nousi yhdeksi yleisim-
mista koulutustarpeista.

Etela-Savossa yrittajien digitaitoja edistettiin vuosina 2021-2023 useiden toimi-
joiden yhteistyona. Pk-yritysten ja erityisesti mikroyritysten tueksi oli tarjolla
Digiportaat 2.0 — polkuja pk-yritysten liiketoiminnan kasvuun -hanke, jonka
porrasmallissa yritykselle tarjottiin digiosaamiskartoituksen jalkeen digikou-
lutusta ja yrityskohtaista sparrausta portaiden eri tasoilla. Tausta-ajatuksena
oli, etta jokaisella yrityksella on erilaiset lahtokohdat ja tarpeet tuelle. Hanke
alkoi keskella koronapandemiaa, minka vuoksi tuen tarve oli huomattavan
suuri koronatilanteen tuomien haasteiden ja toimintaymparistdon muutosten
vuoksi. Tavoitteena oli muuttaa poikkeusajan kriisin vaikutukset vahvuuksiksi
oppimalla uutta ja samalla kaantaa yritysten verkkonakyvyys euroiksi. Digipor-
taiden kohderyhmaa olivat etelasavolaiset pk-yritykset ilman toimialarajausta.

Hankkeessa tehdyt digiosaamiskartoitukset tuottivat tietoa yritysten koulu-
tustarpeista. Hankkeen lopussa tehdyn analyysin perusteella eteldsavolaisten
yritysten koulutustarpeet liittyivat tyypillisesti verkkosisallon tuottamiseen,
digitaaliseen mainontaan, datan keruuseen, sosiaaliseen mediaan ja verkkona-
kyvyyteen. Kaikista yleisin aihealue koulutustarpeissa oli digitaalinen mainonta,
jonka tunnisti 90 prosenttia kartoitetuista yrityksista. Seuraavaksi yleisimmat
koulutustarpeet liittyivat verkkonakyvyyteen ja verkkosisallon tuottamiseen,
jotka tunnistettiin koulutustarpeiksi 81 prosentissa yrityksista. Sosiaalinen media
oli koulutustarpeena 73 prosentilla vastaajista. Yleisimmat 20 koulutustarvet-
ta oli tunnistanut noin 40-60 prosenttia digiosaamiskartoituksen tehneista
yrityksista. Hankkeessa seurattiin my&s yritysten henkildoston digiosaamisen
kehittymista. Taman perusteella osallistujien suurimmat osaamiskuilut olivat
alussa verkkonakyvyydessa ja digitaalisessa mainonnassa.

Pienissa yrityksissa digikouluttautumisen tarve on pysyva johtuen jatkuvasta
muutoksesta digitaalisten kanavien, palvelujen ja tydvalineiden maailmassa
seka liiketoimintaymparistdssa. Vaikka digikoulutuksia on markkinoilla tarjolla
paljon, silti Digiportaiden palvelulle oli kovaa kysyntaa. Yritysneuvojan tekema
kartoitus ja keskusteluapu auttoivat selventamaan yrityksille, millainen osaa-
minen on liikketoiminnan kannalta merkityksellisinta.



Yksi yrityksen menestyksen kannalta tarkea asia on, etta asiakkaat |oytavat
yrityksen. Pk-yrityksen onkin hyodyllista panostaa verkkonakyvyyteen, silla se
voi avata ovia uusille mahdollisuuksille, kasvulle ja menestykselle. Lasnaolo ver-
kossa auttaa tavoittamaan laajempaa asiakaskuntaa, erottumaan kilpailijoista ja
rakentamaan vahvempaa brandia. Hyvin suunniteltu verkkosivusto, aktiivinen
|asndolo sosiaalisessa mediassa ja laadukkaat sisallot auttavat luomaan luotta-
musta ja houkuttelemaan asiakkaita.

Tahan artikkelikokoelmaan on koottu Digiportaat 2.0 -hankkeessa kouluttajina
toimineiden asiantuntijoiden artikkeleita niilta osaamisalueilta, jotka on yrityk-
sissa koettu liiketoiminnan kannalta merkityksellisiksi. Julkaisun ensimmaisessa
artikkelissa Lowreality Marketing Architectsin markkinointiarkkitehti ja val-
mentaja Antti Leino esittelee tarkeimmat vinkkinsa myynnin ja markkinoinnin
edistamiseen verkkokaupan ja kivijalan yhdistelmassa.

Julkaisun toisessa artikkelissa Viestinta-Piritta Oy:n viestinnan ja sosiaalisen
median asiantuntija ja kouluttaja Piritta Seppala esittelee, kuinka toimivat verk-
kotekstit tukevat yrityksen menestysta. Artikkelissa paneudutaan erityisesti
verkkotekstien rooliin osana yrityksen myyntia ja markkinointia. Artikkelin konk-
reettisia vinkkeja on mahdollista soveltaa jokaiseen yrityksen verkkokanavaan.

Julkaisun kolmannessa artikkelissa Vapauta Supervoimasi Akatemian perustaja
ja paavalmentaja lida Soininen kertoo, kuinka yritys voi kasvattaa liiketoimin-
taansa tuotteistamalla oman osaamisensa verkkokurssiksi. Verkkokurssien
avulla yritys voi skaalata liikketoimintaansa eli kasvattaa liiketoimintaansa ilman,
etta kustannukset tai tydomaara kasvavat samassa suhteessa. Verkkokurssien
avulla yritys voi myos luoda passiivista tuloa, vahvistaa omaa asiantuntijuut-
taan ja tarjota lisdaarvoa asiakkailleen. Sopivaa aihetta viela miettiville lida on
kehittanyt S.U.P.E.R-menetelman, jonka avulla omalle verkkokurssille voi |dytaa
toimivan aiheen.

Neljannessa artikkelissa some- ja videomarkkinoinnin kouluttaja, konsultti ja
TikTok-vaikuttaja Jannika Julin CJ Insight Oy:lta antaa vinkkinsa siihen, kuinka
pk-yritys voi hyddyntaa yhta taman hetken suosituinta sosiaalisen median sisal-
tdmuotoa eli Tiktokin lyhytvideoita markkinoinnissaan. Pk-yritykselle erityisen
hyodyllisen Tiktokista tekee se, etta yritykset voivat kasvattaa palvelun avulla
nakyvyyttaan ja tunnettuuttaan rajahdysmaisesti mutta kustannustehokkaasti
ilman suuria markkinointibudjetteja.

Tilastokeskuksen (2022) mukaan verkkokauppaa harjoittaa suomalaisista suuris-
ta yrityksista jo reilu kolmannes, kun pienemmista 10-19 henkilda tyollistavista
yrityksista myy verkkokaupalla 23 prosenttia. Etelasavolaisia verkkokauppiaita



on autettu kasvu-uralle Digiportaat 2.0 -hankkeessa erillisen verkkokaupan
koulutusohjelman avulla, jossa paaosa osallistuneista yrityksista oli mikroko-
koisia. Taman julkaisun neljannessa artikkelissa Kaakkois-Suomen ammatti-
korkeakoulun digiyritysneuvoja, yrittaja ja verkkokauppaosaaja Kati Karki seka
tietojohtamisen tutkimuspaallikkd ja kouluttaja Miia Kosonen kertovat, kuinka
yritysneuvojat voivat tukea aloittavaa verkkokauppiasta kilpailukykyisen verkko-
kaupan suunnittelussa. Artikkelin liitteena on tarkistuslista suunnittelun tueksi.

Lue lisaa digiosaamiskartoituksesta ja digiosaamisen itsearvioinneista, Digipor-
taat 2.0 -hankkeen koulutuksista ja sparrauksesta seka hankkeen vaikutuksista
ja vaikuttavuudesta julkaisusta


https://www.theseus.fi/handle/10024/805392
https://www.theseus.fi/handle/10024/805392
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VIISI TARKEINTA ASIAA
MYYNNIN JA MARKKINOINNIN
EDISTAMISESSA

Antti Leino

Jos omistat pienen yrityksen tai kivijalkaliikkeen tai olet maahantuoja, jolla on
verkkoliiketoimintaa, verkkonakyvyys koskettaa sinua tavalla tai toisella. Yritta-
jan arjessa markkinointiviestinta ei ymmarrettavista syista ole ykkdsprioriteetin
asia. Paivassa on rajallinen maara tunteja tilauksiin, toimitukseen, reklamaa-
tioiden kasittelyyn, asiakaspalveluun ja moneen muuhun kassavirtaa yllapita-
vaan toimeen. Hyva asia on, etta internetin ansiosta yrityksesi nakyy verkossa
kaikkialla, mika auttaa myynnin edistamisessa, vaikka et itse olisikaan erityisen
aktiivinen viestija. Tassa artikkelissa esittelen viisi keskeista asiaa, jotka sinun
yrittdjana tulisi muistaa myynnin ja markkinoinnin onnistumisesta verkossa.
Nailla vinkeilla kaannat nakyvyyden kaupaksi kivijalkaliikkeessa ja verkossa.

Optimoi nikyvyys Google-hakutuloksissa

Tarkein tapa houkutella verkkoliikennetta on varmistaa, etta yrityksesi nakyy
korkealla Googlen hakutulossivulla. Kayta verkkosivustollasi ja verkkokaupan
tuotekuvauksissa avainsanoja, jotka liittyvat yrityksesi toimintaan ja tuotteisiin.
Hyddynna paikallisia hakukoneoptimointitekniikoita, joista tarkein on liiketoi-
minnan rekisterdinti Google Business -palveluun. Keraa ja julkaise asiakkailtasi
saamiasi arvosteluja. Muista aika ajoin kertoa Business-palvelussa ajankohtaisia
asioita — ne voivat sataa hyvinkin yllattaen paremman nakyvyyden koriin.

Hyo6dynna sosiaalisen median kanavia

Sosiaalinen media on tehokas markkinointikanava pienille yrityksille. Muista
varsinkin Facebook ja Instagram, jotka tavoittavat kolme miljoonaa suomalais-
ta. Ole lasna niilla sosiaalisen median alustoilla, jotka sopivat kohdeyleis6dsi. Jaa
saannollisesti, ei valttamatta joka paiva, kiinnostavaa sisaltéa, kuten tuote-esit-
telyja, tarjouksia, asiakaskokemuksia ja vinkkeja. Meta Business Suite on yksi
tarkeimmista markkinointityodkaluistasi.
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Verkkokaupan menestys riippuu vakuuttavasta, houkuttelevasta ja Googlessa
|dytyvasta sivustosta. Varmista, etta verkkosivustosi on visuaalisesti houkut-
televa, selkeasti organisoitu ja mukautuu eri laitteille. Tarjoa asiakkaille helppo
tapa selata tuotteita, tehda ostoksia ja ottaa yhteytta yritykseesi. Verkkokaupan
hakunakyvyys on monen tekijan summa. Aloita huolehtimalla tuotetiedot ja
tuotekortit hyvaan kuntoon kirjoittamalla tekstit jouhevasti ja varikkaasti, jotta
erotut myos kilpailijoista. Kayta aikaa sen miettimiseen, mista ja kuka voisi linkit-
taa sivuillesi, koska linkki on aina merkki luottamuksesta, jota Google arvostaa.

Mainonta on tarkea osa verkkonakyvyytta ja myynnin edistamista. Hyddynna
erilaisia mainoskanavia, joista pk-yritykselle katevimmat ovat Google Ads eli
hakumainonta (SEM), Facebook Ads ja Instagram Ads eli Metan mainoska-
navat Business Managerin Mainosten hallinta -tydkalun kautta. Ald unohda
Sanoma-konsernin uutta Admanager.fi-itsepalvelua, koska sita kautta pienikin
markkinoija paasee vaikkapa llta-Sanomien verkkosivuille mainostajaksi. Kayta
dataa kohdennukseen, silla alustat tarjoavat paljon erilaisia kohdennuskatego-
rioita. Esimerkiksi minut voisi nyt tavoittaa Facesta kriteeripaketilla “Mies, 50+,
Varsinais-Suomi, koripallo/viski/kotimaan matkailu”.

Verkossa toimivan yrityksen maine ja asiakasarviot vaikuttavat aina asiakkai-
den ostopaatdksiin. Kiinnostuneet kavijat lukevat arvioita. Lisasimme yhdelle
yritykselle Google Reviewsta tulleita kommentteja, ja sivustolla vietetty aika
kasvoi lahes 40 %. Pyyda siis asiakkaita jattamaan arvioita ja suosituksia vaik-
kapa some-kanavien kautta. Alaka pelasty kritiikkia: jokaista valittajaa kohden
on tusina tyytyvaisia asiakkaita. Luo luottamusta verkkosivuilla ja -kaupassa
tarjoamalla selkeat tiedot yrityksestasi, palautusoikeudesta ja asiakastuesta.

Naista viidesta ajatuksesta syntyy nopeasti tapa toimia. Yhtakkia markkinointi
onkin yrityksesi toimintaa ohjaava funktio, ja samalla nostat asiakkaan markki-
noinnin keskidon. Keskity siis parantamaan nakyvyytta Google-hakutuloksissa,
hyoddynna sosiaalisen median kanavia, luo houkutteleva verkkokauppa, rakenna
luottamusta asiakasarvioilla ja kdyta kohdennettua some-mainontaa.

Toivottavasti vinkit auttavat sinua kehittamaan yrityksesi verkkonakyvyytta ja
markkinointia!



Kuva: Antti Leino

Ennen yrittajyyttaan Antti Leino on
tyoskennellyt yli 25 vuoden ajan di-
gitaalisen markkinoinnin parissa
Avidlyssa, Satama Interactivessa,
McCannilla ja Avauksessa seka me-
diatoimistokonserneissa Omnicom
(OMD, phd) ja GroupM (Mindshare,
Mediacom, MEC, Maxus).

Antti kouluttaa ja valmentaa Met-
ropolia-ammattikorkeakoulussa,
Laurea-ammattikorkeakoulussa,
Rastor-Instituutissa, Inforissa ja Aal-
to-yliopiston kauppakorkeakoulus-

sa. Aihepiirit liikkuvat monipuolisesti digitaalisen markkinoinnin trendeista

ja sosiaalisen median haasteista aina web-analytiikkaan ja nakyvyyteen

hakukoneissa.

Antilla on myos kokemusta pk-yrittajyydesta, silla hanella on kasissaan

potentiaalinen maailmanmenestystuote Savu-viskilasi, jonka digitaalisen

markkinoinnin tekeminen on hanen vastuullaan.



TOIMIVAT VERKKOTEKSTIT
YRITYKSEN MENESTYKSEN
TUKENA

Piritta Seppala

Jokainen yritys kertoo tuotteistaan tai palveluistaan kirjoittamalla. Tekstia 16y tyy
verkkosivuilta, sosiaalisen median julkaisuista tai sahkoposteista. YouTube-vi-
deoille tai Instagram-keloihin muotoillaan johdantotekstit. Tekstia on verkko-
kauppojen tuotekuvauksissa ja uutiskirjeartikkeleissa. Digiportaiden koulutuk-
sissani keskityimme erityisesti verkkotekstien rooliin osana yrityksen myyntia ja
markkinointia. Tahan artikkeliin olen tiivistanyt koulutusten tarkeimpia vinkkeja.
Naita olivat esimerkiksi selkean tekstin ja verkkoartikkelin rakenteiden merkitys
osana onnistunutta tekstia. Tuon artikkelissa esiin myo6s koulutuksissa esiin
nousseita yrittajien suurimpia haasteita ja yhdessa pohdittuja ratkaisuja naihin.

Ymmarrettivia teksteja luetaan enemman

Teksti on onnistunutta silloin, kun se luetaan. Luettavaa tekstista tekevat puo-
lestaan selkeys ja sellainen Kieli, jota lukijan on helppo ymmartaa. Selkeyteen
taas vaikuttavat tekstin rakenne ja kaytetty termisto. Tassa luvussa keskityn
erityisesti tekstin ymmarrettavyyteen siina kaytetyn termistén kautta. Siita
myos aina aloitimme Digiportaiden kirjoittamiskoulutuksemme.

Tyota tehdessaan yrittaja voi olla syvalla oman ammattikielensa syovereissa.
Tydntekijoiden, yhteistydkumppaneiden ja muiden sidosryhmien kanssa tuot-
teista tai palveluista voidaan puhua sujuvastikin ammattitermistoa kayttaen.
Tama ei kuitenkaan aina toimi asiakkaiden kohdalla. Heille yritysten taytyy
kirjoittaa kieltd, jota asiakkaat itse kayttavat ja ymmartavat.

Asiakkaan ymmdrtaminen on yksi avain
onnistuneisiin teksteihin.

Koulutuksissani kannustin yrittajia kysymaan itseltdan: Miten googlettaisit

omaa tuotettasi, jos et tietdisi sen olemassaolosta? Miten asiakkaana etsisit
verkosta niita palveluita, joita talle tarjoatte?
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Naista vastauksista muotoutuivat usein ne termit ja sanayhdistelmat, joita
yritysten on hyva kayttaa omista tuotteistaan kirjoittaessaan. Vaikka verkko-
kirjoittamisen koulutukseni eivat olleet hakukoneoptimoinnin koulutuksia,
muistutin osallistujia myds tasta perusasiasta: hyvin suunniteltu ja ymmarret-
tava verkkoteksti [6ytyy usein myos paremmin hakukoneissa.

Tekstin ymmarrettavyyteen liittyen pohdimme myds vaikeamman termistén
muuttamista arkikielelle. Tehtava on tavallaan helppo, kun siihen keskittyy ja
lahtee rohkeasti muokkaamaan sisaltda uuteen muotoon sana ja termi ker-
rallaan. Kun asiaan kiinnittaa tietoisesti huomiota, voi ammattitermit oppia
vaihtamaan selkeammiksi jo kirjoitusvaiheessa.

Oman ammattitermistdn muokkaamisen tukena kaytimme tyon tueksi luo-
maani Jargon-sanakirjaa. Siinen listataan omista teksteista |0ytyvia vaikeampia
termeja ja ilmaisumuotoja. Jokaisen termin rinnalle mietitaan, kenelle aiheesta
halutaan puhua. Taman jalkeen termille kirjoitetaan "kaannos”, jonka juuri tama
kohderyhma ymmartaa. (Kuva 1)

Koulutuksiin osallistuneet yrittajat huomasivat usein, etta yhta termia ei aina
voikaan kaantaa yhdella sanalla. Vastaavasti samasta sanasta voi tulla useampi
kaannds, kun asiasta puhutaan eri ihmisille ja eri yhteyksissa.

Jargon-termi Lukija Kiifinnos/synonyymi

Kuva 1. Kuva Jargon-sanakirjasta. ©Viestinta-Piritta Oy 2023.

Vastaan tuli myds tilanteita, joissa esimerkiksi lainsaadannollisista tai vastaa-
vista syista oli kuitenkin tarpeen kayttaa vaikeampaa termistoa. Tallaisissa
tilanteissa pohdimme, milla muilla tavoilla asian ymmartamista voisi helpottaa.
Yhtena ratkaisuna totesimme, etta samassa tekstissa asiasta voi kirjoittaa seka
ammatti- etta arkikielella. Oleellista kaikissa tapauksissa oli kuitenkin miettia,
ymmartaako tekstin lukija, mita hanelle haluamme kertoa.



1. Kysy itseltasi, ymmartaisivatkd vanhempasi tai isovanhempasi, mita olet
kirjoittanut.

2. Kysy myds ymmarratkd itse, mita olet kirjoittanut.

3. Kayta tekstissasi arkikielta ja selkeaa, suomalaista sanastoa.

4. Valta lainasanoja ja tieteellisia termeja, ellei niiden kaytto ole ehdottoman
perusteltua.

5. Kirjoita mieluummin lyhyita sanoja kuin pitkia. Ne on helpompi lukea ja
ymmartaa.

6. Pilko pitkat yhdyssanahirvidt osiin: tamankin yhdyssanahirvidn voi lyhentaa
yhdyssanaksi.

7.  Kayta monipuolista kielta ja valta liilkaa toistamista.

Verkon eri ymparistoihin kirjoitettaessa samat perussaannot patevat kaytannds-
sa lahes jokaisessa kanavassa. Huomion kiinnittaminen tekstin rakenteeseen
on yksi asia, jolla tekstien luettavuutta voi parantaa kaikkialla, oli kyse sitten
verkkosivuartikkelista, sahkdpostista tai sosiaalisen median julkaisusta. Kun
lukijan on helppo silmailla hanelle suunnattua tekstia myos puhelimen naytolta,
menee tekstin sisaltokin perille paremmin.

Seuraavassa kuvailen, millaisia perusperiaatteita verkkotekstin kirjoittamiseen
liittyen kavimme Digiportaiden koulutuksissa lapi. Vinkkeja voi soveltaa jokai-
seen yrityksen verkkokanavaan aina sen perusteella, paljonko asiasta kuhunkin
ymparistdon voi kirjoittaa. Esimerkiksi verkkokaupan tuotekuvaukset voivat olla
pituudeltaan rajattuja ja yhteen twiittiin merkkeja talla hetkella mahtuu 280.

Seuraavassa listauksessa keskityn tekstiin verkkoartikkelin rakenteen kautta.
Nostan esiin kahdeksan vinkkia, joihin huomiota kiinnittamalla voi parantaa niin
tekstin luettavuutta, silmailtavyytta kuin ldydettavyytta hakukoneissa. (Kuva 2.)

Verkkoartikkelin sisaltd selkeytyy, kun kirjoitat artikkelissa yhdesta asiasta ker-
rallaan. Nain tekstin kohdentaminen lukijalle on myos helpompaa ja samalla
tekstin pituus pysyy maltillisena.

Yleispatevaa pituutta verkkoartikkelille on mahdotonta maarittaa, koska verk-
koteksteja on niin monenlaisia. Uutisissa, blogeissa, tuotekuvauksissa, tapah-



tumailmoituksissa tai referenssiteksteissa tekstin sopiva pituus on 1-1,5 sivua,
valiotsikot mukaan lukien. Nain teksti pysyy ytimekkaana ja lukija jaksaa lukea
sen alusta loppuun.

Tama ohje on myds suuntaa antava, silla otsikkopituuteen voivat vaikuttaa
myos esimerkiksi yrityksen verkkosivuston otsikolle asettamat rajat. Otsikossa
on kuitenkin hyva olla enemman sanoja kuin yksi tai kaksi. Nain otsikosta tulee
tekstin sisaltdéa kuvaileva ja mielenkiinnon herattava. Otsikon tarkoitus on kertoa
lukijalle, mita artikkeli pitaa sisallaan.

Lilan pitkaa otsikosta ei myodskaan kannata tehda. Talldin se on vaikea lukea,
etenkin jos verkkosivun otsikkofontti on maaritelty kovin suureksi. Otsikoiden
luettavuutta parantaa osaltaan myos verbi osana otsikkoa.

Kappaleissa on hyva kasitella aina yhta asiaa kerrallaan. Nain lukijan on hel-
pompi sisdistaa hanelle kerrottuja aiheita. Tata voi harjoitella esimerkiksi sah-
kopostia kirjoittaessaan: tarkastele tekstiasi ja mieti, monestako asiasta olet
kussakin kappaleessa kirjoittanut. Jos tunnistaminen on vaikeaa, voi seuraava
vinkki auttaa eteenpain.

Verkossa tekstin luettavuus heikentyy, kun kappaleiden pituus ylittaa viisi rivia.
Pidemmissa kappaleissa silma alkaa hyppimaan rivilta toiselle, eika enaa erota
mita kohtaa on juuri lukenut.

Yleismaailmallinen ja kaikkiin verkkoymparistdihin pateva ohje onkin kirjoittaa
kappaleita, joiden pituus vaihtelee kahden ja viiden rivin valilla. Tata ohjetta
noudattamalla voi myos oppia tunnistamaan, puhuuko kappaleessaan yhdesta
vai useammasta asiasta.

Etenkin pidempien verkkotekstien luettavuutta parantaa sen pilkkominen
osiin. Erilaiset katkaisevat elementit, kuten valiotsikot, kuvat tai luettelot, tasa-
painottavat tekstia. Samalla lukijan silma saa niiden kohdalla levahtaa hetkeksi.



Valiotsikot jasentelevat tekstia ja kertovat, mita asiaa artikkelin eri kohdissa ka-
sitellaan. Valiotsikoiden avulla lukija voi halutessaan silmailla tekstin ensin lapi
ja sen jalkeen paattaa, mihin kohtaan keskittyy tarkemmin. Valiotsikot voivat
olla esimerkiksi 3-5 sanaa pitkia.

Kayta kuvia, jos ne tuovat tekstiin jotakin lisdarvoa. Kuvat sopivat esimerkiksi
tuotekuvauksiin, tapahtumailmoituksiin tai tilastojen esittelyyn.

Luettelot, joissa asiat esitetaan allekkain olevana listana, helpottavat tekstin
sisaistamista. Voit kayttaa luetteloita kaikissa verkon julkaisuymparistoissa
twiiteista verkkoartikkeleihin.

Laita asiat allekkain olevaksi listaksi, kun luettelet kolme tai useampia asioita
tekstissasi. Esimerkiksi nain:

Uimarannalle tarvitset mukaan
— uimapuvun
- pyyhkeen
— uimalasit
— vesipullon.

Maksimissaan yksi pilkku ja sitten piste. Tama on vinkki, jonka hyvin moni
koulutuksiin osallistunut on todennut tarpeelliseksi. Usein kirjoitamnme liian
pitkia virkkeita, jolloin tekstin sisallon muistaminen heikkenee. Vahentamalla
pilkkujen, ja- ja seka-sanojen maaraa virkkeissasi parannat tekstisi luettavuutta
huomattavasti.

Jos tunnistat itsessasi niin kutsutun pilkkuviljelijan, lisaa tekstiisi rohkeasti pistei-
ta pilkkujen tilalle. Nain voit huomata, etta ymmmarrat tekstiasi itsekin paremmin.
Hyva perusvinkki liilan pitkasta virkkeesta on tama: jos pisteen kohdalla et enaa
muista, mita virkkeen alussa luit, on virke liilan pitka.

Teksti saa olla kuitenkin elavaa. Mitaan naista yleisista tekstin rakenneohjeista
ei pida noudattaa orjallisesti, ja tekstissa saa olla mukana myds naita rikkovia
osia. Joskus virkkeet voivat olla myds pidempia.



Tarkeinta on tehda teksteista sellaisia, etta lukijan on ne helppo lukea. Harjoittele
siis niita asioita omissa teksteissasi, joissa koet olevan eniten kehitettavaa. Hy-
vana harjoitusymparistona toimii paivittain kdyttamamme, arkinen sahkoposti!

1aihe / 0,5-1,5 A4- 4-8 sanaa /[ 1asia /
artikkeli arkkia / teksti otsikko kappale
Max 5 rivia 3-4 kappaleen 3+ -luetteloista Max 1 pilkku ja
julkaistuna /  jalkeen katkaisu: bullet-lista sitten PISTE.
kappale valiotsikko, kuva,
lista...

Kuva 2. Perusperiaatteet verkkotekstin kirjoittamiseen.

Somessa on tarkeaa kohdentaa
ja menna suoraan asiaan

Sosiaalisen median kohdalla kilpailu ihmisen huomiosta on viela verkkosivu-
jakin kovempaa. Sisaltoja tarjoillaan somen uutisvirtoja selaaville loputtomat
maarat. Ihminen puolestaan kiinnittaa huomionsa niihin asioihin, jotka hanta
erityisesti kilnnostavat.

Yrityksen onkin tarkeaa tietaa, keta eri sosiaalisen median kanavista tavoitellaan.
Mita paremmin kohderyhmien ajatusmaailman ja tarpeet tuntee, sita tehok-
kaammin ihminen on pysaytettavissa yrityksen julkaisun aarelle.

Digiportaiden koulutuksissa moni osallistuja huomasi, etta omat tekstit on

parempi kaantaa aivan ympari. Tarkein alkuun ja tarpeellinen taustoittaminen
loppuun. Nain tarkein viesti menee perille myos heille, jotka lukevat vain jul-



kaisun alun ja siirtyvat sen jalkeen seuraavaan sisaltdéon. Sosiaalisen median
viestintavinkit on koottu kuvaan 3.

Some-tekstien avaimet: mene suoraan asiaan
ja puhuttele rohkeasti kohderyhmadsi.

=)

4 vinkkia
Some-tekstin
kirjoittamiseen

Selkiyta itsellesi, mita Mieti sitten, mika on
haluat ihmisille kertoa. asiasi tarkein
viesti.
@ o
Pida mielessasi, Hio julkaisusi valmiiksi.
kenelle puhut Hillitse sisaista
tekstissasi. kriitikkoasi.

OViestintd-Piritta Oy  #ViestintdPiritta
Kuva 3. Viestintavinkki sometekstien kirjoittamiseen.

Kirjoittamista kannattaa harjoitella
- resursseista riippumatta

Tassa artikkelissa olen nostanut esiin muutamia verkkokirjoittamisen tarkeim-
pia vinkkeja. Jo naita huomioimalla omista teksteistaan voi tehda parempia.
Digiportaiden koulutuksissa osa tunnisti itsessaan pilkkuviljelijan, osa taas
kaytti lilkaa vaikeita termeja, kun osa huomasi taustoittavansa asioita aivan
lilkaa. Oli oma Akilleen kantapaa sitten missa tahansa, siita kannattaa tietoisesti
harjoitella pois. Kayta arjen sahkdpostiviestintaa harjoitusymparistona. Opettele
kirjoittamaan aina lukijalle, ala itsellesi.



Piritta Seppala on viestinnan, verk-
koviestinnan ja sosiaalisen median
asiantuntija ja kouluttaja. Han aut-
taa yrityksia, organisaatioita ja nii-
den henkilostda tekemaan viestin-
taa, joka on selkedaa, tavoitteellista
jaresurssien mukaan toteutettavaa.
Piritta tunnetaan erityisesti jarjesto-
jen sosiaalisen median viestinnan

edellakavijana. Han on kirjoittanut
jarjestésomesta myos kaksi tieto-
kirjaa.

Tutustu tarkemmin Pirittaan:
https://viestintapiritta.fi/yri-

tys-ja-tekijat/piritta/

Kuva: llona Savitie

Viestinta

Piritta

Viestinta-Piritta Oy on vuodesta 2010 toiminut viestinnan asiantuntijatoi-
misto. Yritysta johtaa sen paaasiantuntija Piritta. Hallinnosta ja kaytannon
arjesta vastaa hallintokoordinaattori Heidi Maaria. Tiimin 10 asiantuntijaa
kouluttavat, sparraavat ja tukevat organisaatioita viestinnan eri aiheissa.

Viestinta-Pirittan tavoitteena on auttaa suomalaisia organisaatioita viesti-
maan tavoitteellisesti ja taitavasti. Tiimin asiantuntijoiden osaamisalueet
kattavat viestinnan kentan laajasti ja monipuolisesti. Asiantuntijoilta |6ytyy
niin kirjoittamisen, visuaalisen viestinnan, sosiaalisen median, esiintymis-
taidon kuin strategisen viestinnan ajankohtainen osaaminen.

Lue lisaa Viestinta-Pirittan palveluista: https://viestintapiritta.fi/palvelut/
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TUOTTEISTA OSAAMISESI
VERKKOKURSSIKSI

lida Soininen

Tassa artikkelissa kerron verkkokurssibisneksesta. Ensin kerron siita, miten voit
|6ytaa idean verkkokurssiisi, mita kompastuskivia verkkokurssibisneksessa on
ja miten voit valttaa pahimmat mokat. Lisaksi kerron hinnoittelun haasteista
seka skaalautuvan bisneksen avaimista. Lopuksi kerron oman tarinani verkko-
kurssibisneksessa.

Miten Ioydat superhyvan idean verkkokurssiisi?

Olen kehittanyt menetelman, jolla jokainen verkkokursseista innostunut voi
astua ensimmaisen askeleen ja |dytaa superhyvan verkkokurssin aiheen. Me-
netelman nimi on S.U.P.E.R.

e "S"tarkoittaa supervoimaa, uniikkireseptia, jolla erotut muista. Talla
tavoin teet kilpailusta turhaa. Tassa vaiheessa voit kysya itseltasi
seuraavia kysymyksia: mika on oma tarinasi, miten olet paassyt yli
vastoinkaymisistasi, onko sinulla persoonallinen tapa tai menetelma
kouluttaa ja onko kohderyhmasi jollakin tavoin erilainen kuin muilla.

¢ "U" tarkoittaa unelmaopiskelijaa. Sinun on varmistettava, etta I6ydat
oikeat asiakkaat eli juuri ne, joilla on aidosti tarve kurssillesi. Jotta
tiedat, mista loydat unelmaopiskelijat, sinun on syvahaastateltava ih-
misid. Kun loydat ihmisen, joka kertoo, etta han on etsinyt juuri tata,
tiedat, etta olet I0ytanyt unelmaopiskelijan.

e "P”on potentiaali. Sinun on varmistettava, etta unelmaopiskelijoita
on riittavasti niin, etta pystyt rakentamaan kannattavan bisneksen.

e "E" on etulydntiasema, joka sinulle tulee asiantuntemuksesi kautta.
Sinun ei tarvitse olla yli-ihminen eikd maailmanluokan guru, vaan
riittaa, etta olet sopivasti muutaman askeleen edella potentiaalisia
asiakkaitasi ja tiedat, missa asioissa he kampypailevat.

¢ "R"on rakkaus. Se tarkoittaa, etta aihe on oikeasti sellainen, joka
innostaa sinua, jossa haluat kehittya, oppia ja lukea lisaa, kayt tapah-
tumissa ja aihe kiinnostaa sinua. Tama takaa, etta kehityt koko ajan
asiantuntemuksessa ja pysyt edella asiakkaitasi.
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Voin puhua kokemuksen danella, koska viimeisen kolmen vuoden aikana olen
auttanut satoja verkkokurssin tekijoita onnistumaan. Verkkokurssien suhteen
voi tehda useita virheita. Ensimmainen virhe on, etta verkkokurssia tehdaan
itselle ja mennaan oma tuote edella: "Minulla on tdma upea idea ja haluan
suunnitella sen pohjalta omannakdisen verkkokurssin.” Sitten suunnittelu teh-
daan insinédrimaisesti suljettujen ovien takana omassa kuplassa ilman vuoro-
vaikutusta potentiaalisiin asiakkaisiin. Lopputulos on kuitenkin aivan erilainen,
kun alusta asti otetaan potentiaaliset asiakkaat mukaan, heita haastatellaan ja
aidosti kuunnellaan. Kun tietaa, millaisia asiakkaiden haasteet ovat ja millaista
muutosta he elamassaan toivovat, verkkokurssin suunnittelu ei perustu arvai-
luun vaan tietoon.

Toinen ohjeeni on, etta verkkokurssin myynti pitaa aloittaa heti. Verkkokurssia
suunnittelevista 99 % suunnittelee taydellista valmennusta, hioo ja danittelee
monta vuotta, projektiin vasytaan ja rahaa palaa koko ajan. Vaikka tavoitellaan
vapautta, eiymmarretd, etta vapaus ei ole valmis verkkokurssi, vaan vapaus tu-
lee sita kautta, etta verkkokurssille on tulossa maksavia asiakkaita. Ongelmana
on usein se, etta verkkokurssin suunnittelija ei tunne konkreettisia myyntime-
netelmia. Palaan myyntimenetelmiin mydhemmin tassa artikkelissa.

Kolmas virhe nakyy siing, etta ei ole yleiso3, jolle verkkokurssi voitaisiin lanseera-
ta. Tama johtuu siita, etta puuttuu systemaattinen menetelma, kuinka saadaan
lisaa yleisda ja uusia silmapareja. Tassa tapauksessa, vaikka olisi menetelmia
myyntiin, myyntia ei tule.

Insinddrimainen ajattelu ja omaan napaan tuijottelu nakyy usein myés siing,
etta keskitytaan ratkaisemaan vaaria ongelmia. Esimerkiksi mietitaan liikaa
sita, mika verkkoalusta olisi kurssilleni paras. Kokemukseni on osoittanut, etta
kurssialustan valinta ei ole merkittava paatos, koska kurssit on helppo siirtaa
milloin vain alustalta toiselle. Ensimmaisen version voi tehda vaikka suljettuun
Facebook-rynmaan. Tee jokin paatds ja kokeile. Jos ratkaisu ei toimi, vaihda.
Mihinkaan paatokseen ei kannata jaada jumiin, vaan matkan varrella voi tehda
muutoksia. Kaiken ei tarvitse olla heti alussa taydellista, vaan asiakkaille voi aina
kertoa, etta nyt pilotoidaan ja etta tehdaan yhdessa huipputuote. Asiakkaat
pitavat siita, etta voivat vaikuttaa asioihin.



Virheiden valttamisen konkreettisia valineita ovat idean huolellinen testaus,
potentiaalisten asiakkaiden hankkiminen sahképostilistaa kasvattamalla seka
myyntitunnelin suunnittelu niin, ettd muutat potentiaaliset asiakkaat maksa-
viksi asiakkaiksi.

Idean testaus tarkoittaa sit, etta teet suunnitelman. Ald kuitenkaan tassa vai-
heessa viela rakenna tai aanita mitaan vaan esittele tama suunnitelma poten-
tiaalisille asiakkaille. Kerro suunnitelmassa asiakaslupaus eli se, mita asiakas voi
saavuttaa valmennuksen avulla, mika on kurssin sisaltd, mika on valmennuksen
hinta ja miten kauan tarjous on voimassa. Yrita saada ensimmaiset 10-20 mak-
savaa asiakasta jo tassa vaiheessa. Tama tarkoittaa, etta ennakkomyyntia on
mahdollista saada aikaan jopa ilman webinaaria.

Yleisda eli sahkdpostilistaa voi kasvattaa tekemalla arvokkaan mutta maksut-
toman sisaltdkappaleen, esimerkiksi oppaan tai tyokirjan pdf-muodossa. Tata
sisaltdéa voit markkinoida eri kanavissa (esimerkiksi maksullisella somemark-
kinoinnilla). Tarkeinta on, etta tata arvokasta sisaltda tarjotaan kiinnostuneille
sahkoépostiosoitetta vastaan. Yleisda on siis mahdollista kasvattaa sahkdposti-
listojen avulla. Onnistuakseen verkkokurssibisneksessa ei tarvitse olla somein-
fluensseri.

Myyntitunneli kannattaa suunnitella hyvin ja valita myyntimenetelmat, jotka
ovat sopivia omaan lahtotilanteeseen nahden. Jos olet Kiireinen, realistinen
tapa tehda myyntia eivat ole myyntipuhelut, vaan tarvitaan myyntimenetelma,
joka toimii taustalla. Esimerkki toimivasta myyntitunnelista on, etta tarjoat
liittymislahjana webinaarin, jossa koulutat asiakkaan haasteista, kerrot miksi
ihmiset ovat epaonnistumisen kierteessa; kerrot myds, etta olet kehittanyt
ratkaisun, jonka kautta paasee onnistumisen kierteeseen, kerrot kurssista ja
verkkokurssitarjouksestasi. Tama on tiivis tapa aloittaa myynti, ja webinaarin
paattyessa sinulla on yleensa jo monta sitoutunutta asiakasta valmiina osta-
maan verkkokurssisi.

Hinnoittelua kannattaa pohtia, koska siina voi helposti menna vikaan. Hinnoit-
telua miettiessa pitaa muistaa ottaa huomioon kaikki kulut: oma ja muiden
palkka, maksullinen mainonta, arvonlisavero ja kaikki muut kulut. Verkkokurs-
sin hinnan on oltava ainakin joitakin satoja euroja, jotta silla voi tehda tuottoa.
Hintaa voi kuitenkin myds muuttaa ja kasvattaa lanseeraus lanseeraukselta:



hinnan ei tarvitse olla sama seuraavan 20 vuotta, vaan kun asiakkaat alkavat
saada parempia tuloksia, hintaa voi nostaa.

Hyva strategia on, etta sinulta |0ytyy monta tuotetta eri hintapisteista. Kuitenkin
on hyva ymmartaa, etta teet todennakdisimmin tuottoa silla valmennuksella,
jolla on korkein hintapiste. On tarkeaa, etta aloitat verkkokurssien rakentami-
sen arvokkaimmasta kurssista. Arvokkain kurssi on pitkakestoinen, ja se lu-
paa asiakkaalle suurimman muutoksen. Taman kurssin hintapisteen on oltava
korkea, koska myos potentiaalisia asiakkaita on vahan. Arvokkaimman kurssin
lisaksi voit myohemmin alkaa toteuttaa muita kursseja, mutta niiden kaikkien
on tuettava arvokkainta paatuotetta. Lopulta sinulla voi olla esimerkiksi kolme
erilaista kokonaisuutta. Ensinnakin lyhyehkd, omassa tahdissa suoritettava 30
paivan verkkokurssi, jossa asiakas saa tiettyja rajallisia tuloksia — vaikkapa oppii
yhden uuden taidon tai reseptin. Sitten voi olla keskipitka kurssi, esimerkiksi 12
viikon kurssi, joka lupaa suurempia elamanmuutoksia ja jossa voi olla itsenaisesti
omaan tahtiin tehdyn verkkovalmennuksen lisaksi vertaisryhmatapaamisia.
Kallein tuote on syvallisimpiin muutoksiin tahtaava, ja siihen sisaltyy verkkoval-
mennuksen ja ryhmatapaamisten lisaksi yksilollista palautetta ja konsultointia.
Naissa kalleimmissa kursseissa hintapiste voi olla useassa tuhannessa eurossa.
Toisin sanoen mita korkeampi on hinta, sitd isompaa muutosta kurssi tarjoaa.

Skaalautuva bisnes on mahdollista synnyttaa niin, etta valitsee skaalautuvan
myyntimenetelman. Siksi alussa on mietittava, milla myyntimenetelmalla
myyntia on mahdollista helpoiten skaalata. Jos valitset myyntimenetelmaksi
myyntipuhelut, aikaresurssit eli kalenteri rajoittaa myyntia —ensin oma kalenteri
ja sitten mahdollisen myyntitiimin kalenterit. Esimerkiksi puhelinmyyntimene-
telmalla myyntia ei ole helppo skaalata. Lanseerausmenetelmalla skaalaus on
helpompaa: yhden myyntitapahtuman kautta voi periaatteessa saada aikaan
rajattomasti myyntia, koska yhden webinaarin voi esittaa kymmenille tuhansille
katsojille. Skaalautuvuus tarkoittaa myos sita, etta kun Idydat sopivan myyn-
timenetelman, toista sita. Toistot tuovat skaalautuvuutta, koska voit tarjota
samaa tuotetta ja kayttaa samoja myynti- ja markkinointimateriaaleja. Jos etsit
koko ajan uuttaa tapaa tehda myyntia, joudut aloittamaan aina kaiken alusta.
Olennaista on toisto, toisto ja toisto.



Oma tarinani

Kun olin oivaltanut, etta haluan yrittajaksi, alussa aloin tarjota henkisen kasvun
yksilévalmennusta. Se osoittautui uuvuttavaksi, ja ymmarsin, etta verkkokurssit
olisivat minulle sopivampi tapa toimia. Tunsin, etta verkkokurssit ovat minun su-
pervoimani, ja palaset alkoivat loksahdella vahitellen kohdalleen. Tein kuitenkin
kaikki tyypilliset virheet verkkokurssien teossa ja jouduin menemaan muualle
téihin. Siina tydssa startupissa opin paljon myynnista ja markkinoinnista ja aloin
ymmartaa, miten verkkokursseja kannattaa myyda. Vapauta supervoimasi
-yrityksen perustin siksi, ettda huomasin, etta verkkokauppiasgurut opettivat
vanhoja oppeja, jotka olivat vanhentuneet jo aikoja sitten. Siksi ajattelin, etta
minulla on annettavaa verkkokurssien myynnin suhteen. Tunsin, etta kun itse
olen rampinyt, kaikilla muillakin on varmasti ollut yhta vaikeaa. Ajatus yrittajyy-
desta oli muhinut jo pidempaan, ja sitten elamantilanne oli koronan alkaessa
"nyt tai ei koskaan" -kohdassa ja pystyin starttirahan turvin laittamaan kaiken
peliin, kun silloiselta tyopaikalta vahennettiin vakea.

lida Soininen on Vapauta Supervoi-
masi Akatemian perustaja ja paa-
valmentaja ja auttaa valmentajia,
asiantuntijoita ja yrittajia skaalaa-
maan bisneksen +6-numeroiseksi
stressittdmilla lanseerauksilla. lida
on auttanut jo yli 500 alkavaa ja
kokeneempaakin verkkokurssiyrit-
tajaa rakentamaan tuottavien verk-
kokurssien avulla vapaan ja oman-

nakodisen eldman, missa kaikki on
mahdollista.

Kuva: Creator Akatemia

Verkostoidu lidan kanssa Linkedinissa: https:/fi.linkedin.com/in/iida-soi-
ninen-404522114

Tutustu Akatemiaan ja supersuosittuun Vapauta Supervoimasi Podcastiin:
https://www.vapautasupervoimasi.fi/

Tutustu lidan eldmaan lapparin takana: https://www.instagram.com/

iidasoininen/
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TIKTOK-MARKKINOINTI:
KUINKA HYODYNTAA
LYHYTVIDEOITA YRITYKSEN
MARKKINOINNISSA

Jannika Julin

Sosiaalisella medialla on ollut merkittava rooli digitaalisen markkinoinnin pe-
likentan muutoksissa. Kun uusi alusta nousee kuluttajien suosioon, markki-
noinnin kentta muuttuu vaistamatta. Talla kertaa muutoksen sai aikaan Tik-
Tok. TikTokin rajahdysmainen kasvu toi lyhytvideot, eli lyhyet ja viihdyttavat
vertikaalivideot, yhdeksi tarkeimmista sosiaalisen median sisaltdmuodoista.
TikTokin lisaksi lyhytvideoita nahdaan jo niin Instagramissa, Facebookissa kuin
Youtubessakin.

Yrityksille uusia haasteita ja mahdollisuuksia

Yrityksille uuden sisaltomuodon opettelu on tuottanut haasteita mutta tar-
jonnut myos mahdollisuuksia. TikTokille on tyypillista, etta jokaisella videolla
on mahdollisuus levita nopeasti eli nousta viraaliksi. Tama tarjoaa yrityksille
tilaisuuden suureen orgaaniseen nakyvyyteen ja tunnettuuden kasvattami-
seen ilman suurta markkinointibudjettia, mika on erityisen hyodyllista pien- ja
mikroyrityksille.

Haasteita taas on tuonut niin uuden sisaltomuodon opettelu kuin uudenlaisen
somekulttuurin omaksuminen. TikTokissa perinteiset mainossisallot eivat toimi
vaan kayttajat haluavat nahda kulissien taakse. Parhaiten toimivat viihdytta-
vat, autenttiset ja hieman rosoiset sisallot, jotka vaativat yritykselta heittayty-
miskykya ja rohkeutta. Rohkeus - tai pikemminkin sen puute — on selkeasti
yksi suurimmista pien- ja mikroyritysten haasteista TikTok-markkinoinnista
puhuttaessa.

Minkalaisten yritysten kannattaa olla TikTokissa?

TikTok sopii hyvin monenlaisten yritysten markkinointiin, mutta erityisesti konk-
reettisia tuotteita myyville yrityksille, joiden kohderyhma on nuoret tai nuoret
aikuiset, se on loistava markkinointipaikka. Arviolta noin 70 % TikTokin kayt-
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tajakunnasta on 18-34-vuotiaita, mutta nopean kasvun myoéta kayttajakunta
laajenee kovaa vauhtia.

Suosittuja aiheita TikTokissa ovat muun muassa

¢ viihde

e fitness ja urheilu

¢ kodin sisustus ja remontointi
¢ DIY (do it yourself)

¢ kauneus ja ihonhoito
* muoti

e reseptitjaruoka

e asiantuntijasisaltd

¢ lemmikit ja eldimet

¢ matkailu

e ulkoilu ja retkeily.

LIVE 2 "
Sinulle
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TikTok on viihdepainotteinen lyhytvideosovellus, jossa vallitsee omanlaisensa
kulttuuri. Jotta yritys paasee alkuun TikTokissa, on ensin tutustuttava alustan
toimintaan seka siella vallitsevaan kulttuuriin. Perinteiset mainokset ja yritys-
jargon eivat alustalla toimi, vaan sisaltdjen tulee sopia alustalle.

Alkuun on hyva myos pohtia, minkalaista sisaltéa tuotetaan, kenelle se on
suunnattu ja mita silla halutaan saada aikaan. Tavoitteet ja selkeat suuntaviivat
helpottavat liikkeelle 1aht6a, mutta lilan tarkasti mietitty sisaltostrategia saattaa
tehda hallaa, jos alusta ei ole entuudestaan tuttu. Erityisesti yrittajan, joka itse
tuottaa yrityksensa markkinointisisallon, kannattaa lahtea liikkeelle rohkeasti
kokeilemalla. TikTokin kayttajat kaipaavat aitoutta, joten yleisesti parhaiten
toimii autenttinen, humoristinen ja hieman rosoinen sisalto.

Alkuvaiheessa sisaltéa kannattaa julkaista paljon ja mahdollisimman matalalla
kynnyksella. TikTokissa relevanttina pysyminen vaatii, etta sisaltda julkaistaan
saannollisesti ja kohtalaisen paljon (useamman kerran viikossa). Julkaisemalla
paljon ja kokeilemalla rohkeasti erilaisia sisaltdtyyppeja saadaan dataa siita,
minkalaiset sisallot puhuttelevat kohdeyleiséa ja herattavat kiinnostusta, mitka
keraavat eniten nakyvyytta ja mitka herattavat keskustelua. Analytiikan seuraa-
minen auttaa kehittamaan sisaltoja ja padsemaan nopeammin kohti tavoitteita.

Relevantteja hashtageja (aihetunniste) ja avainsanoja kayttamalla taas autetaan
algoritmia nayttamaan sisaltoa oikealle yleisolle seka ldytymaan hakukoneista.
Yrityksen kannattaakin tutkia, minkalaisia hakusanoja yleisé kayttaa etsiessaan
sisaltda yrityksen tarjoamiin tuotteisiin tai palveluihin liittyen, ja hyddyntaa naita
sisallén optimoimisessa.

Yrityksen oma orgaaninen sisalldbntuotanto on suurimmalle osalle pien- ja
mikroyrityksista yksi toimivimmista keinoista lahtea liikkeelle TikTokissa. Oma
TikTok-tili ei kuitenkaan ole valttamattdmyys, vaan yritys voi hyddyntaa TikTokia
myds mainonnan ja vaikuttajamarkkinoinnin keinoin.

TikTok mahdollistaa suuren orgaanisen nakyvyyden, joten yrityksen oma sisal-
[6ntuotanto on usein edullisin ja toimivin keino hyodyntaa TikTok-markkinointia.
TikTokissa sitoutuneisuusaste on poikkeuksellisen korkea muihin alustoihin
verrattuna, joten oma sisallontuotanto tarjoaa myds mahdollisuuden olla uu-
della tavalla vuorovaikutuksessa kohdeyleisén kanssa.



Jos yrityksen sisalta ei l0ydy sopivaa sisalldntuottajaa, voi yritys hyddyntaa mm.
UGC-sisallontuottajia eli kayttajien luomaa sisaltda (User-Generated Content).
Tama saastaa mikroyrityksissa yrittajan aikaa, mutta nostaa toki kustannuksia.
UGC-sisalldntuottajat veloittavat keskimaarin n. 100-150 euroa/video.

TikTok-mainonta on viela talla hetkella edullista. 1000 nayttdokerran keskimaa-
rainen hinta, eli CPM, on alle euron, ja klikkauksen keskimaarainen hinta (CPC)
on noin 0,10 €. Muun muassa Instagramissa CPM on noin 6 euroa ja klikkauksen
hinta pyorii noin 0,20-1,80 € valilla.

Mainonta on toimiva keino hyddyntaa TikTokia myds silloin, jos yrityksen resurs-
sit eivat riitd omaan saannolliseen sisalldntuotantoon. Mainontaa varten yritys
ei tarvitse omaa TikTok-kayttajatilia, vaan mainontaa voi ajaa suoraan TikTokin
mainonnanhallinta tyokalun kautta (Ads Manager).

Viihdyttavat ja alustalle sopivat mainossisallot jaavat tehokkaasti katsojan mie-
leen ja ohjaavat vierailemaan verkkosivuilla. On kuitenkin tarkeaa muistaa, etta
TikTok-kayttajat ovat kriittisia mainontaa kohtaan ja perinteiset mainossisallot
harvoin tuovat toivottuja tuloksia. Alustan kulttuurin ymmmartaminen on avain-
asemassa toimivia mainossisaltdja suunniteltaessa.

Vaikuttajamarkkinointi TikTokissa on omiaan luomaan ilmidita, positiivista
brandimielikuvaa ja kasvattamaan brandin tunnettuutta. Kuluttajat luottavat
vaikuttajiin, jolloin vaikuttajayhteistyo tuo usein myds uskottavuutta brandin
markkinointiin.

Monilla TikTok-vaikuttajilla on sitoutunut yleisd ja jo useamman vuoden koke-
mus TikTokista, joten heille on kertynyt arvokasta tietoa siita, minkalainen sisaltd
todennakodisimmin tuo nakyvyytta ja herattaa kiinnostusta heidan yleisonsa
parissa. Taman osaamisen hyddyntaminen tarjoaa yrityksille mahdollisuuden
tavoittaa uutta yleisda ja erottua Kilpailijoista.

TikTok on viihdepainotteinen alusta, joten viihdyttaminen ja tunteiden heratta-
minen toimii aina. Pelleksi ei kuitenkaan tarvitse ryhtya, vaan parhaat tulokset
saadaan omaperaisella ja kdytannonlaheisella sisallolla, jossa opetetaan katsojal-
le jotakin uutta tai tarjotaan muuta arvoa viihdyttavalla tavalla. Toimivia sisaltoja



ovat muun muassa erilaiset ohje- ja vinkkivideot, esittelyt ja tarinat yrityksen
arjesta ja arvoista, tuotesuositukset seka oikeastaan lahes mika tahansa, mika
kiinnostaa kyseista kohdeyleisda ja herattaa keskustelua. Trendien perassa ei
kannata juosta, mutta silloin talléin ne voivat tuoda mukavasti lisanakyvyytta.

Yleisesti TikTok-videoiden ajatellaan olevan lyhyita, noin 15 sekuntia pitkia,
trendeihin pohjautuvia hassuttelupatkia. Talla hetkella TikTok kuitenkin pyrkii
lissamaan pidempien videoiden ja originaalin sisalléon osuutta alustalla, joten
pelkkien lyhyiden trendivideoiden avulla nakyvyytta voi olla vaikea saada. Hi-
dastempoisia ja pitkaveteisia videoita TikTok-kansa ei kuitenkaan jaksa katsoa,
vaan myos pidempien videoiden on oltava mukaansatempaavia, viihdyttavia ja
napakoita. TikTok-videon maksimipituus on talla hetkella 10 minuuttia, mutta
optimaalinen pituus pyorii yleensa noin 20-60 sekunnin valilla.

Itse videon rakenne kannattaa pyrkia pitamaan mahdollisimman selkeana ja
napakkana. Ensimmaiset sekunnit ovat kaikista tarkeimmat. Sina aikana katsoja
paattaa, pysahtyykd katsomaan videota vai jatkaako skrollaamista.

1. Koukku: Alun ensimmaiset sekunnit ovat kaikista tarkeimmat ja maarit-
televat, pysahtyykd katsoja katsomaan videota. Videon alkuun tulisikin
sisallyttaa jokin koukku, joka vangitsee katsojan huomion. Koukku voi
olla esimerkiksi otsikko, huomiota herattava aani, lilkke tai muu visuaali-
nen elementti.

2. Aiheen esittely / ongelman yksiléinti: Alun koukun jalkeen esitelldan
videon aihe. Voit kertoa tarinan, esitella tuotetta tai vaikkapa jakaa mie-
lenkiintoisia faktoja. Jannitteen rakentaminen haasteen, konfliktin tai
ongelman muodossa yllapitaa katsojan mielenkiintoa tehokkaasti.

3. Kliimaksi/ ratkaisu: Tama on videon huippukohta, jossa usein tapahtuu
jotain yllattavaa tai viihdyttavaa. Asiantuntijavideoissa tassa kohtaa tar-
jotaan ratkaisu asiakkaan ongelmaan.

4. Call To Action eli toimintakehote: Videon loppuun sijoitetun toimintake-
hotteen tarkoituksena on ohjata katsoja tekemaan haluttu asia, esimer-
kiksi kommentoimaan tai tutustumaan yrityksen verkkosivuihin.



Kohdeyleisdn tavoittaminen orgaanisesti TikTokissa on kohtalaisen helppoa
alykkaan algoritmin ansiosta. Kayttamalla relevantteja hashtageja ja avainsanoja
seka olemalla vuorovaikutuksessa muiden samalle kohdeyleisélle suunnattujen
sisaltdjen kanssa annetaan algoritmille tarkeaa tietoa kohdennusta varten. Mi-
td paremmin algoritmi saa kategorisoitua sisallon, sita todennakdisemmin se
0saa nayttaa sita oikealle yleisdlle. Mainonnan kohdennusvaihtoehdot [6ytyvat
TikTokin Ads Manager -tyokalusta.

Kun oikea yleiso on tavoitettu, on tarkeaa sitouttaa yleiso brandiin. Sitoutunut
yleisd on kiinnostunut, reagoi julkaisuihin aktiivisesti ja on valmis ostamaan
yrityksen tuotteita tai palveluja. Mita sitoutuneempi yleisd on, sita helpompi
on Mmyos saada nakyvyytta orgaanisin keinoin. Parhaita keinoja yleisdn sitout-
tamiseen on tuottaa heille aidosti arvokasta sisaltda seka palvella heita siella,
missa he ovat, eli alustan sisalla.

TikTok-kayttajat sitoutuvat brandeihin yleisesti poikkeuksellisen hyvin, joten
tata kannattaa hyddyntaa. Kyselemalla saanndllisesti yleison mielipiteita ja
tarpeita yritys saa arvokasta tietoa toimintansa kehittamiseen. Vastaamalla
aktiivisesti kommentteihin ja viesteihin yritys viestii arvostavansa asiakkaitaan
ja luo yhteisoa brandin ymparille.

TikTok-ilmidt vaikuttavat voimakkaasti kuluttajien ostopaatdksiin. Kun jokin
tuote trendaa TikTokissa, se nakyy nopeasti kysynnassa. TikTokin valjastaminen
myyntikoneeksi vaatii kuitenkin markkinoijalta rohkeutta ja heittaytymiskykya,
mika on osoittautunut monen yrityksen haasteeksi.

Mita tutummat alustan toimintaperiaatteet ja kulttuuri ovat, sitd helpompi sita
on lahestya. Nain ollen TikTokiin perehtyneiden asiantuntijoiden osaamisen
hyddyntaminen voi laskea merkittavasti kynnysta alustan hydédyntamiseen.

Loppujen lopuksi rohkeus 1dytyy kuitenkin useimmiten alustan tarjoamien
mahdollisuuksien ymmmartamisesta. Rohkeutta ja inspiraatiota omaan Tik-
Tok-strategiaan kannattaakin hakea muiden alustalla menestyneiden toimi-
joiden sisalloista ja asiantuntemuksesta.

Alustalla menestyneiden toimijoiden sisaltoja tutkimalla huomaa nopeasti, etta
TikTokissa rohkeat ja perinteisesta mainonnasta poikkeavat sisallot palkitaan.
Tutustumalla muiden saman toimialan yritysten TikTok-sisaltoihin oppii, minka
tyyppiset sisallot toimialalla yleisesti toimivat ja mitka eivat. Huomiota kannat-



taa kiinnittaa siihen, minkalaiset sisallét keraavat nakyvyytta, herattavat kes-
kustelua ja saavat ihmiset jakamaan julkaisuja eteenpain. Liikaa ei kuitenkaan
kannata vertailla omaa tekemista muihin, vaan kannattaa keskittya loytamaan
omaan brandiin sopiva ja muista erottuva tapa viestia.

Jannika Julin on some- ja video-
markkinoinnin kouluttaja ja kon-
sultti seka TikTok-vaikuttaja. Sosi-
aalisessa mediassa Jannikaa kiin-
nostaa erityisesti sen tarjoamat
mahdollisuudet niin yrityksille kuin
yksildille seka sen vaikutus yhteis-
kunnallisiin ilmidihin. Kouluttajana
han on inspiroiva ja kaytanndnla-
heinen.

Kuva: Stephen Burss Omien sisaltdjensa kautta Jannika
tavoittaa kuukausittain satojatu-
hansia suomalaisia. Jannikan Tik-

Tok-tililta l6ydat sisaltda liittyen TikTokiin ja sosiaalisen median ilmidihin,

tyoelamaan seka ajoittain terveyteen ja hyvinvointiin:

Verkostoidu Jannika kanssa LinkedlInissa:

CJ Insight on sosiaalisen median koulutusta, konsultointia seka vi-
deotuotantopalveluja tarjoava yritys, joka auttaa yrityksia ja organisaa-
tioita TikTokin haltuun ottamisessa seka rakentamaan kestavaa kasvua
orgaanisella somemarkkinoinnilla.

Lisatietoa:


https://www.tiktok.com/@cj.janni
https://www.tiktok.com/@cj.janni
https://www.linkedin.com/in/jannikajulin/
https://www.linkedin.com/in/jannikajulin/
http://www.cj-insight.com/

KUINKA YRITYSNEUVOJAT
VOIVAT TUKEA ALOITTAVAA
VERKKOKAUPPIASTA?

Kati Karki & Miia Kosonen

Digiportaat 2.0 -hanke on vuosina 2022-2023 auttanut eteldsavolaisia verk-
kokauppiaita kasvu-uralle erillisella verkkokaupan koulutusohjelmalla. Kou-
lutusohjelma kaynnistyi elokuussa 2022 Leevi Parsaman (Business Finland)
vetamalla koulutuksella ja paattyi helmikuussa 2023. Kaikkiaan verkkokaupan
ohjelmaan osallistui 14 eteldasavolaista verkkokauppiasta useilta eri toimialoil-
ta. Koulutusohjelmassa tydstettiin muun muassa sita, miten verkkokaupan
saa menestymaan ja mita kansainvalinen verkkokauppa vaatii onnistuakseen.
Ohjelmassa yritykset myos verkostoituivat toistensa ja valtakunnan parhaiden
verkkokauppaosaajien kanssa. Seka koulutusohjelman etta hankkeessa toteu-
tettujen sparrausten satona Digiportaat-tiimille on kertynyt lisda ymnmarrysta
siita, millaisten haasteiden kanssa alueen verkkokauppiaat arjessa painivat.
Tassa artikkelissa avaamme naita haasteita ja tuotamme samalla tarkistuslistan,
jolla yritysneuvojat voivat auttaa verkkokauppiaita eteenpain kohti hallittua
kauppiastydta ja kasvavia markkinoita.

Miksi on tirkeaa tukea verkkokauppiaita
kasvupolun Ioytamisessa?

Verkko-ostaminen on kasvanut merkittavasti. Tilastokeskuksen mukaan verk-
kokaupasta ostavien maara Suomessa kasvoi vuosikymmenen ajan 4-5 %
vuodessa aina vuoteen 2017 saakka, minka jalkeen kasvuvauhti on seuraavat
nelja vuotta puolittunut. Aikuisvaestossa lahes 60 % suomalaisista on ostanut
jotain verkosta edellisten kolmen kuukauden aikana. Vanhimmissa ikaryhmissa
kasvu on edelleen voimakasta. (Tilastokeskus 2021.)

Toisaalta meneilldaan on pudotuspeli: esimerkiksi koronavuosina 2020-2021
verkkokauppojen maara Suomessa romahti 25 %, vaikka verkkokaupan eu-
romaarainen kasvu jatkui (Vilkas Group 2021), ja vuoden 2023 ensimmaisella
neljanneksellad yleinen ostovoiman lasku on syényt verkkokauppojen myyn-
tia jopa historialliset 14 % (Vilkas Group 2023). Tavarakaupassa taman hetken
menestyjia ovat vaatteet ja ruoka (elintarvikkeet, noutoruoka, valmisruoka), ja
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viime vuosien selkea trendi ovat olleet my&s erilaiset palvelut ja niiden toistuvat
tilaukset (Paytrail 2022).

Yritysneuvojat tulevat tydssaan yha useammin térmaamaan verkkokauppalii-
ketoimintaa suunnitteleviin tai sita jo toteuttaviin yrittajiin. Mielikuvissa verk-
kokauppaan saattaa liittya paljon riskeja, mutta myds mahdollisuudet on syyta
nahda: riskia tasaa erityisesti se, ettei verkkokauppa ole riippuvainen oman kau-
pungin tai maakunnan ostovoimasta. Verkkokauppa on mahdollisuus rakentaa
tukijalkaa - tai “digijalkaa” — olemassa olevalle yritykselle, jolla on vakiintunut
asiakaskunta. Yhtend motiivina voi olla tyo6llistad3 itsensa ja/tai muita ihmisia.
Verkkokauppa tarjoaa myds matalamman kynnyksen vientimahdollisuuden
yritykselle, jolloin kansainvalisesta markkinasta pyritaan saamaan lisaa asiak-
kaita ja rahaa Suomeen.

Kaikissa tapauksissa verkkokauppa vaatii erikoistunutta osaamista, joten liike-
toimintasuunnitelmassa tai olemassa olevan yrityksen strategian tydstamisessa
tulee jo varhaisessa vaiheessa huomioida tietyt seikat. Jotta verkkokaupasta
saadaan kilpailukykyinen, on rahaa ja muita resursseja ohjattava alusta asti
nimenomaan kilpailukykya vahvistaviin tekijoihin. Esimerkiksi digitaalis-
ta markkinointia ei tule lahestya kuluna, vaan elintarkeana investointina, ja
markkinointibudjetin tulisi aina olla dynaaminen, ei kiintea: kaikki panostukset
tehdaan suhteessa myyntiin.

Karkeasti ottaen voisi yleistaa, etta aloittavien verkkokauppojen yleisin haaste
on ns. takamus edella puuhun -ajattelu. Talléin kauppaa lahestytaan ensisijai-
sesti teknisena toteutuksena. Talla ajattelulla saa suututettua ainakin Suomen
johtavat verkkokauppa-asiantuntijat (Parsama 2022). Vahvimmatkaan verk-
koon laajentavat kivijalkakaupat eivat parjaa pelkan alustaratkaisun varassa,
silla asiakkaat aanestavat jaloillaan eli klikkauksillaan pudottaen pelista ne
toimijat, jotka unohtavat panostaa houkuttelevaan tarjontaan ja hyvaan asia-
kaskokemukseen. Tekniikka on ns. hygieniatekija, jolla ei viela erotuta positii-
visesti kilpailijoista, mutta sen sijaan vaarat alustavalinnat voivat merkittavasti
heikentaa kaupan menestysta eli muodostaa kilpailuhaitan. Verkkokauppiaan
on loydettava oma kilpailukykyinen konseptinsa, joka tarjoaa merkityksellisen
ja sujuvan asiakaskokemuksen (Kuva 1).
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Kuva 1. Kuinka luodaan kilpailukykyinen konsepti, joka tarjoaa
merkityksellisen ja sujuvan asiakaskokemuksen (alkuperainen kuva: Leevi
Parsama 2022)

Kaymme seuraavaksi lapi niita haasteita, joita Digiportaat 2.0 -asiakasyritysten
sparrauksissa on noussut esiin verkkokaupan kohdalla. Sparraukset ovat toi-
mintamalli, jossa yritys vie Digiportaat-koulutuksissa opittua suoraan kaytan-
t&6n omassa lilkketoiminnassaan, yritysneuvojien asiantuntevalla opastuksella.
Sparraukset on rajattu tiettyyn osa-alueeseen ja tavoitteeseen, esimerkiksi juuri
verkkokaupan tarvitsemiin parannuksiin.

Aloittavilla verkkokaupoilla yleisin kysymys liittyy verkkokauppa-alustoihin ja
erivaihtoehtojen toimivuuteen seka luotettavuuteen, mutta tarkemmin asiaan
syvennyttaessa huomataan usein, ettd akuutein kysymys onkin asiakaslupauk-
sen ja -arvon konkretisointi. IIman naiden lupausten lunastamista kaupassa ei
kay ketaan —tai vaikka kavisikin, kauppaa ei saa kannattavaksi. Saman tuotteen
tai palvelun yksinkertaisesti saa muualta verkosta helpommin, nopeammin tai
miellyttavamman asiakaskokemuksen kera.

“Asiakaslahtoiseen gjatteluun palataan aina ja kaikessa. Kun mietitddn osto-
polkuja, tuotekuvauksia, alasivuja, valikkoja, silloin IGhdetadn aina siitd, ettd
yrittdja pddsee kiinni siihen, ketkd on asiakkaita — oppii tunnistamaan heiddn
haasteet ja oston esteet ja sitd kautta purkamaan niitd.” (Yritysneuvoja 1)



Verkkokaupan tarkein kysymys onkin: miksi asiakas ostaisi meilta? Asiakasym-
marrys auttaa maarittelemaan kilpailuedut ja asiakaslupauksen. Asiakaskoke-
mus puolestaan todentaa, toimivatko ne. Kilpailuedun osalta on hyddyllista
muistaa nama kolme:

1. Kilpailuhaitta - tekijat, joiden vuoksi sinulta jatetdaan ostamatta
2. Kilpailukyky — tekijat, jotka tayttavat liiketoiminnan perusvaatimukset
3. Kilpailuetu - tekijat, joiden avulla viet kilpailijoiltasi kauppaa.

Monet sparrauksiin osallistuneet yritykset myos kuvasivat rajaamisen vaikeutta.
Ei tiedeta, mita pitaisi tietaa: toisin sanoen, mita osia verkkokaupan kehitta-
misesta pitadisi Kiireellisimmin ottaa haltuun ja mihin yrittajan aika kannattaisi
kayttaa. Viime kadessa kyse on tavoitteiden priorisoinnista.

“Valttamattda ei oikeasti ja rehellisesti mietitd, mihin sitd omaa aikaa
kannattaisi kayttdd... ja viilataan jotain pikselid tai varisdvyd eika asioita,
jotka oikeasti vaikuttaisi johonkin 4K:sta.” (Yritysneuvoja 2)

Esimerkiksi analytiikan tarkeys on tunnistettu lukuisissa verkkokaupoissa, mutta
se ei ole valttamatta vield luonteva osa tekemista. Arvokas asiakasdata “unoh-
tuu jonnekin konehuoneen puolelle” ja elaa siella omaa elamaansa. Yrittajilla
on tarve saada tieto hydtykayttéon. Samoin verkkokaupan 4K-kaavan (kavijat,
konversio, keskiosto, kate) kanssa on tehty sparrauksissa paljon toita olemas-
sa olevien verkkokauppojen kanssa. Erityisesti verkkokaupan kavijamaaran
lisddminen on korostunut.

Yrityksen resurssit eli osaaminen, aika, raha ja motivaatio vaikuttavat sparrauk-
sen tavoitteiden valintaan ja etenemissuunnitelmaan. Sparrauksissa ei tehda
yritykselle valmista, vaan tavoitteena on yhdessa miettien avata dataa ja ohjata
tehokkaamman tekemisen aarelle. Sparrauksissa on tyostetty seuraavia tee-
mMoja, jotka olemme jakaneet neljaan osa-alueeseen.

Sparrausta aloitettaessa selvitetaan aina, mika on verkkokaupan nykytila. Hyvan
kasityksen saa katsomalla lapi lukuina verkkokaupan 4K:ta (kavijat, konversio,
keskiosto ja kate) ja tunnistamalla niista tarkein kehityskohde. Taman lisaksi
kiinnostavaa on tietenkin se, mista kanavista kavijat tulevat verkkokauppaan
ja mika kanava tuo eniten ostajia tai myyntia.



Yleisia liikenteen lahteita ovat

— suoraan verkko-osoitteeseen tuleva liikenne, joka kertoo brandin
vahvuudesta

— hakukoneista tuleva orgaaninen kavijaliikenne, joka jakautuu viela
brandihakuihin ja yleisiin termeihin

— maksetulla mainonnalla esim. Googlesta tai Facebookista tuleva
liikenne

— sosiaalisesta mediasta, kuten Facebookista ja Instagramista ilman
maksettua mainontaa saatu liikkenne

— kumppanien nettisivuilta linkkien kautta tullut liikenne

— sahkdpostimarkkinoinnilla kauppaan saatu kavijaliikenne.

Jotta taman tasoista seurantaa pystytaan tekemaan, on verkkokaupassa
oltava riittava analytiikka otettuna kayttéon: esimerkiksi Google Analytics
verkkokaupan seurannalla + Google Search Console hakukonenakyvyyden
tarkempien tietojen osalta. Muussa kuin maksetussa Google-mainonnassa
on hyva kayttaa utm-parametreja, jotta tata liikenteen lahdetta voidaan
seurata analytiikassa. Myos joidenkin verkkokauppa-alustojen sisalta voi
saada naita tietoja tutkittavakseen.

Taman katsauksen ja haastattelun avulla selviaa hyvin, mita verkkokauppias-
tydssa on tehty tahan asti, onko analytiikka riittavalla tasolla ja mika toimii jo
nyt. Koska sparrauksissa on tavoitteena kehittaa verkkokaupan myyntia, niin
on olennaista |0ytaa vielad osa-alueet, joita kehittamalla saadaan verkkokaupan
myyntiin kasvua. Yleensa selkeadksi kasvun pullonkaulaksi 16ytyy ainakin yksi
neljasta koosta, mutta usein sparrauksissa tyostetaan useampaa koota, jotta
myyntiin ja verkkokaupan tulokseen saadaan selkeaa vaikutusta.

Taulukossa 1 on esimerkkeja toimista, joita Digiportaiden sparrauksissa on
tydstetty asiakkaiden kanssa 4K:n osalta.



Taulukko 1. Verkkokaupan 4K:n kehittaminen kauppiastydlla ja

kampanjoinnilla

Kavijat

Konversio

Keskiosto

Aloitetaan
maksettu mai-
nonta Googlessa,
Facebookissa tai
Instagramissa.

Tehostetaan
hakukonenaky-
vyytta : sisaltdjen
ja metakuvausten
muokkaaminen
ja pienet tekniset
korjaukset.

Hyodynnetaan
kerattya sahko-
postilistaa tai
kartutetaan sita.

Muokataan
tuoteteksteja ja
muokataan kuvia,
jotta asiakkaan on
helpompi ostaa.

Muokataan osto-
polku sujuvaksi.

Tuodaan kilpailu-
edut paremmin
esille verkkokaup-
paan.

Tehdaan ulko-
asumuokkauk-
sia paremman
asiakaskokemuk-
sen ja mielikuvan
luomiseksi.

Parannetaan
|oydettavyytta
kaupan sisalla.

Suositellaan sopi-
via tuotteita mui-
den tuotteiden
yhteydessa.

Bundlet: rakenne-
taan toisiaan tay-
dentavat, valmiit
tuotepaketit.

Hyodynnetaan
etusivua ajankoh-
taisten tai suosit-
tujen tuotteiden
esillepanossa.

Valitaan mainon-
taan tuotteita,
joilla saadaan
jarkeva tuotto
kampanjasta.

Katteesta on
maksettava myos
asiakashankinta,
joten mainonnan
tehostamistoimet
parantavat myos
katetta.

Tyostetaan myos
muita lilkenteen
lahteita kuin
maksullista
mainontaa, jotta
asiakashankinnan
kulua saadaan
suhteessa pie-
nemmaksi.

Mittarit toimivat paatdsten perustana, ja usein seka mittareiden maarittelya
etta tulosten seurantaa joudutaan parantamaan sparrauksissa. Monissa spar-
rauksissa on otettu tavoitteeksi verkkokaupan myynnin kehittaminen ja verk-
kokauppiastydn jalkauttaminen yrityksen arkeen.

2. Verkkokaupan kohennustyoét

Verkkokaupan sisallot, ulkoasu, tekniikka ja tuotteiden esillepano kaupassa luo-
vat perustan konversiolle ja keskiostolle. Verkkokaupassa konversio tarkoittaa
yksinkertaisesti sita, etta kavija suorittaa oston loppuun. Konversioprosentti
kertoo, kuinka suuri osuus kavijoistd on ostavia asiakkaita. Jos verkkokaupan
konversio tuplaantuu ja muut suureet pysyvat samoina, tuplaantuu myos verk-
kokaupan tulos. Pienet parannukset konversiossa samoin kuin keskiostossa
tuovat siis suuren vaikutuksen tulokseen. Taman takia verkkokaupan myynnin
kehityksessa on jarkevaa korjailla konversioon ja keskiostoon vaikuttavia asioita.
Naissa parannuksissa on myos se hyva puoli, etta ne tuottavat parempaa tulosta
nyt ja jatkossa, tulivatpa kavijat sitten maksetun mainonnan kautta tai muista
liikenteen lahteista. Asiakkaan ostopolkua mietitaan aina kokonaisuutena. Seu-
raavaksi avataan yleisimpia osa-alueita, joihin sparrauksissa on verkkokaupan
kohentamisen osalta usein puututtu.
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Usein verkkokaupassa on satoja tuotteita, joten silloin ei ole kovin realistista
tehda kaikkien tuotekorttien korjaustdita rajallisen sparrauksen aikana etenkin,
kun muitakin tulosta tuovia tehtavia loytyy listalta. Siksi korjauslistalle valikoi-
tuvat markkinointikampanjaan nostetut tuotteet ja muutoin paljon nakyvyytta
saavat tuotekortit.

Yleinen korjaustoimi verkkokaupassa on asiakasnakékulman vahvistaminen.
Sen sijaan etta luetellaan yrityksen vahvuuksia, yrityshistoriaa tai tuoteominai-
suuksia, kdannetaan ne asiakashyddyiksi. Hyddyt edella -lahestymistapa tarjoaa
asiakkaalle valmiiksi mietittyja ratkaisuja arjen ongelmiin samaan tapaan kuin
myyjan apu kivijalkakaupassa. Taman lisaksi tuodaan asiakaslupaus, kilpailu-
edut ja yleisimmat ostopaatoksessa tarvittavat asiat paremmin esille kaupassa.
Esimerkiksi toimituskulut, toimitusaika, toimitustavat ja maksutavat voivat olla
naita asioita. Hyvaa ja usein valttamatdnta lisaboostia myyntiin saadaan, jos
kaytettavissa on asiakaskommentteja tai tuotearvosteluja. Nama helpottavat
luottamuksen rakentamista uusien asiakkaiden kanssa ja madaltavat merkit-
tavasti ostokynnysta.

Sisallon paivitystdiden yhteydessa mietitdaan aina myos hakukonenakyvyyden
hyddyntamista. Jotta sisaltdsivuista, tuotesivuista ja tuoteosastoista saadaan
mahdollisimman hyva nakyvyys, on niissa kaytettava hakusanoja, joilla ihmi-
set niita osaavat etsia. Hakusanojen maarista ja kilpailusta saadaan helposti
tietoa eri tyokaluilla. Tekstisisallon lisaksi naitéa hakusanoja on hyva hyddyntaa
myds kuvissa (tiedostonimi + ALT-teksti/vaihtoehtoinen teksti). Paitsi ettd eri
verkkokaupan sivuille halutaan nakyvyytta olennaisissa Google-hauissa, ha-
lutaan myos klikkauksia hakutuloksista verkkokauppaan. Klikkausprosentin
nostamiseksi voidaan parannella kunkin sivun osalta hakutuloksen otsikkoa
ja kuvaustekstia (metakuvaus tai -selostus).

Joskus hyvan ensivaikutelman luonti vaatii myos ulkoasun paivitystoita verk-
kokaupassa. Nain on erityisesti silloin, kun kaupan ulkoasu ei vastaa mielikuvaa
tuotteen laadusta. Ulkoasun muutostdita voidaan tehda helposti vareja, fontteja
tai kuvia vaihtamalla. Muutostéissa on muistettava huomioida varien riitta-
va kontrasti, jotta tekstit ovat luettavissa taustavaria vasten. Samoin fonttien
osalta helppolukuisuus on todella tarkea verkkokaupassa, jossa tekstisisaltoa
on runsaasti.

Usein sparrauksen alkuvaiheessa kirkastetaan yrityksen brandia muutamien
mietintatehtavien avulla. Brandi on mielikuva, joka ihmisille muodostuu yrityk-
sestd. Tata voidaan tietoisesti yrittaa rakentaa halutunlaiseksi. Jotta brandilla on
markkina-arvoa, pitaa sen resonoida asiakkaassa. Brandia kirkastaessa mieti-
taan, miten verkkokauppa erottuu edukseen kilpailusta eli mitka markkinassa



kaivatut asiakastarpeet taytetaan, minka arvojen pohjalta tyota tehdaan ja
miten tata mielikuvaa valitetaan asiakkaalle. Taman pohjalta saadaan hyvia
aineksia asiakaslupaukseen ja paaviesteihin. Brandityolla varmistetaan, etta
kokonaisuus, niin visuaalisesti kuin sisallollisesti, valittaa haluttua sanomaa
kaikissa viestintakanavissa.

Digiportaiden koulutuksista poimittua: Brandddmisen tarkoitus on
sagada ihmiset tuntemaan jotain. Markkinoinnin tehtdvdnd on saada
ihmiset tekemadn jotain. (Jukka Hakala, brandiammattilainen)

Verkkokaupan tekniikka voi joskus asettua myynnin esteeksi. Esimerkiksi silloin,
kun verkkokauppa on lilan hidas asiakkaan kaytdssa, voivat ostokset jaada te-
kematta. Teknisilla valinnoilla on vaikutusta etenkin verkkokauppiasty®hon. Jos
sisallon muokkaaminen on vaikeaa ja tyolasta, se jaa helposti tekematta. Samoin
jos myynnin eteen tehtavat parannukset vaativat jatkuvasti kehittajan tydaikaa,
voivat muutostyot tulla kohtuuttoman kalliiksi. Pahimmassa tapauksessa, jos
tekniikka on ollut selkeasti myynnin esteena, ovat jotkin yrittajat paatyneet
sparrausten aikana jopa verkkokauppa-alustan vaihtoon.

Verkkokaupan rakentamista suunniteltaessa on hyva huomioida seuraa-

vat asiat:

1. Sisallét, kuten hyvat tekstit, kuvat ja videot auttavat asiakasta osta-
maan.

2. Ostamisesta on tehtava mahdollisimman helppoa, ja siksi ostopol-
kua kannattaa tarkastella ja hioa sujuvaksi.

3. Verkkokaupan rakennustoissa joutuu huomioimaan monia eri asioi-
ta, kuten houkuttelevuus asiakkaalle, hakukonenakyvyyden hyodyn-
taminen, ldydettavyys verkkokaupan sisalla, riittavat toiminnallisuu-
det markkinoinnin suuntaan ja siisti tekninen toteutus.

Rajallisella sparrausajalla ei tietenkaan tehda kaikkia kohennustoéita kaikkien yri-
tysten kanssa vaan toteutetaan vain eniten myyntiin vaikuttaneet. Esimerkiksi
varsinaista a/b-testausta ei ole tehty, vaan vaikutus konversioon ja keskiostoon
todetaan analytiikasta esimerkiksi vertaamalla edelliseen kuukauteen.

Kun verkkokaupan konversio ja keskiosto ovat riittavalla tasolla parannustoiden
jalkeen, sinne on mielekasta hankkia kavijoita. Yleensa riittavan hyva konver-
sioprosentti pyorii 1-3 % valilla. Toki suurella keskiostolla ja hyvalla katteella



toimiva verkkokauppa voi hyvin olla tuottava jopa alle yhden prosentin kon-
versiolla. Prosentin konversiolla kavijoita tarvittaisiin keskimaarin 100 henkil6a
yhteen ostoon. Monesti aloittavan verkkokaupan kavijamaarat ovat sen verran
alhaiset, ettei niista voi odottaa kovin suurta maaraa kauppaa. Taman vuoksi
etenkin aloittavalla verkkokaupalla on hyva olla resurssit maksetun mainonnan
hyoddyntamiseen. Jotta mainonta voidaan sailyttaa keinona yrityksen tuloksen
kasvattamiseen, on siitd saatava tuottavaa.

Digiportaiden sparraus on luonut monelle yritykselle hyvat puitteet verkkokau-
pan mainonnan testaamiseen. Mainonnassa onnistuminen vaatii osaamista,
ja monet yrittajat ovatkin osallistuneet mainonnan koulutuksiin ennen spar-
raukseen tuloa. Yleensa sparrauksessa on keskitytty kaytetyimpiin mainonnan
alustoihin eli Metaan (Facebook- ja Instagram-mainonta) ja Googleen (esim.
Google Shopping ja hakusanamainonta).

Taulukko 2. Karkea erottelu Googlen ja Metan mainosalustojen valilla

Googlen mainosalusta

(Google Shopping ja hakusana-

Metan mainosalusta (kuvamainokset,
videot, karusellimainokset Instagra-

mainonta):

— Mainos nakyy, kun asiakas etsii
samanlaisia tuotteita kuin verkko-
kaupassa.

— Tavoittaa kyseisia tuotteita aktiivises-
ti etsivan.

— Kilpailu on esilla nakyvasti muiden
yritysten kanssa.

— Sisallot tulevat Google Shopping
-mainontaan tuotekorteilta (help-
poa, jos tuotekortit ovat kunnossa ja
tuotesydte kerran luotu).

— Hakusanamainoksiin voi lisata hyvin
lyhyen tekstin ja joskus nakyvilla on
myos kuva.

miin ja Facebookiin)

— Mainos nakyy valittujen kiinnostuk-
sen kohteiden tai demografisten
tietojen perusteella.

— Tuotteet on valittava huolella, jotta
mainoskampanjasta tulee tuottava.

— Mainonta ei kohdistu valmiille osta-
jille, vaan joudutaan herattdamaan
ostointo mainoksella.

— Paras teho saadaan, kun aloitetaan
mainonta ajoissa suhteessa seson-
kikysyntaan (vahan ennen kuin
valtaosa lahtee etsimaan aitienpaiva-
lahjaa Googlesta).

— Tekstin pituutta ei ole rajoitettu,
joten on mahdollisuus avata asiakas-
hyotyja.

Mainonnan alustan kayttédnotossa on oma tydnsa, silla seurannan on tarkeaa
olla kunnossa verkkokaupan ja mainosalustan valilla. Samalla on huomioitava
GDPR:n (General Data Protection Regulation) asettamat rajoitukset. Sosiaalisen
median mainontaa suunniteltaessa mm. mietitdan, mita tuotteita on jarkevaa
nostaa mainontaan, kenelle mainonta kohdennetaan, milla budjetilla mainontaa
tehdaan ja mita mainosmuotoja hyddynnetdan. Ennen mainonnan aloittamista
tarvitaan vielda houkuttelevat mainossisallot. Etenkin sisaltdjen osalta kannattaa
testata eri kuvien ja tekstien vaikutusta ostohalun heraamiseen. Eri variaatioiden
valilla voi olla suuriakin eroja, jolloin tehokkaammat sisallot auttavat pienenta-
maan mainoskuluja.
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Kuvan 2 mukaisesti Metan mainosalustalla kampanjan sisalla mainosta voi
kohdentaa mm. kiinnostuksen kohteiden ja demografisten tietojen mukaan
parhaille potentiaalisille asiakkaille. Mainonnan tehoa voi parantaa tekemalla
useamman mainosvaihtoehdon saman kampanjan alle. Tehokkainta mainosta
naytetaan suhteessa enemman, jolloin myds mainonnan kulut laskevat.

FACEBOOK-MARKKINOINTI

KAMPANJA 1 KAMPANJA 2

Kampanjalla on yksi tavoite Kampanjalla on yksi tavoite

MAINOSJOUKKO 1 | MAINOSJOUKKO 2 MAINOSJOUKKO 1 [ MAINOSJOUKKO 2

Kohdenna Kohdenna. Kohdenna. Kohdenna
mainoksesi mainoksesi mainoksesi mainoksesi

Kuva 2. Facebook-markkinointi: kampanjat ja mainosjoukot (Kosonen &
Janhunen 2020)

Mainonnan alustoille ja analytiikkaan kertyvaa dataa paastaan tarkastelemaan
ja laskemaan muun muassa mainonnan kannattavuutta. Jos kampanjasta on
tullut ostoja, paastaan vertailemaan mainonnan tuottoa helposti ROAS-luvun
perusteella.

Mainossisaltdjen valista eroa voidaan arvioida esim. klikkausprosentin tai klik-
kauskohtaisen hinnan perusteella (CPC). Toki kaikki ostot eivat aina kirjaudu
mainosalustojen seurantaan, joten tama on hyva huomioida tuloksia tarkastel-
taessa. Jos verkkokauppiaan kanssa on lahdetty testaamaan seka Google- etta
somemainontaa, aletaan saada lukuja siita, kumpi alusta tuo yritykselle parem-
man tuoton. lhannetilanteessa verkkokauppa pystyy hydodyntamaan molemmat
alustat tuloksellisesti joko jatkuvasti tai sitten sesonkien avustuksella.
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Jos mainonnasta ei saada ensimmaisina kuukausina kannattavaa, joudutaan
miettimaan tarkemmin, saadaanko se tuottavaksi esimerkiksi valitsemalla eri
tuotteita, tekemalla tuotteista paketteja, joissa keskiosto kasvaa, kohdentamalla
mainontaa eri tavoin tai tekemalla osuvampaa sisaltdéa. Mainonnan alustoihin
kertyy koko ajan seurannan kautta dataa, jonka avulla mainosalustakin voi oppia
tunnistamaan yrityksen potentiaaliset asiakkaat paremmin. Joskus liiketoiminta
on sellaista, etta asiakas palaa ostoksille verkkokauppaan usein. Voi olla fiksua
maksaa silti asiakashankinnasta enemman kuin heti ensi ostolla tuloutuu. Tama
on tarkeaa mietintaa sen takia, ettd mainosalustoilta on helppo saada suuriakin
maaria kavijoita, jolloin mainonta on helppo tapa kasvattaa hallitusti yritysta
kohti tulostavoitteita.

Digiportaiden koulutuksista poimittua: Jatkuvilla Always on -sisalloilla
on mahdollista saavuttaa merkittavad korkoa korolle -etua: kampanjat
ovat usein kertaluonteisia, kun taas Always on -sisdltéd voi testata ja
Jjatkokehittad. (Simo Heiskanen, Growth Marketing Manager)

Muita kavijaliikenteen lisdystapoja ovat hakukoneliikenne, somekanavat, kump-
panit ja uutiskirjelista. Sparrauksissa tydstetaan toki myos naita etenkin, jos
yrityksella on jo olemassa olevaa sahkopostilistaa tai hyva maara someseuraajia.
Vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntamista ei ole sparrauksissa viela tyostetty,
mutta siinakin voi olla hyva liikenteen lahde joillekin yrityksille.

Digiportaiden sparrauksissa tyostetaan usein naita verkkokauppiastyon pe-
rusasioita ja siten mittariksi sopii hyvin mainonnan rahallinen tuotto. Lue vin-
kit tunnettuuden kasvattamisesta Digiportaiden tuottamasta Verkkokauppa
kasvuun Ruotsin malliin -oppaasta (Jaatinen ym. 2023).

Verkkokaupan kehittamisessa on monta tasoa (kuva 3). Digiportaiden spar-
rauksissa keskitytaan paaosin verkkokaupan myynnin kehittdmiseen kuvan
ensimmaisilla tasoilla.



VERKKOKAUPAN TASOT
globaali toimij

Ei yritys vaan
Asiakas aidosti arvopohjaine
keskiossa kaikessa
tekemisessa

liiketoiminnan k:

osa-alueissa

liketoiminta Palvelut luovat liike-

] toimintaan asiakas-
Kasvustrategia Myynnin johtaminen
24/7 & datan voima

kokemusta tukevia
Selkeat kilpailued
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Kuva 3. Verkkokaupan tasot (Parsama, 2022)

Konversioprosentin suuruusluokat eivat saa tulla yllatyksena aloittavalle
verkkokauppiaalle, vaan naita realiteetteja on hyva tyostaa jo lilkketoimin-
nan laskelmissa. Kaikkia rahallisia paukkuja ei mydskaan kannata laittaa
verkkokaupan rakentamiseen, vaan markkinointiin on jatettava budjettia.
Maksullinen mainonta kannattaa testata heti alussa: jos se onkin heti kan-
nattavaa, saat hyvan vivun kammeta tulosta yl6spain. Jos jatkuva mainonta
ei ole kannattavaa, voit saada siita tuottavaa esim. sesongin aikana, kun
ihmiset ovat herkempia ostamaan alan tuotteita.

4. Saanndllinen verkkokauppiastyo arjessa

Yrittajat ovat kokeneet sparraukset todella hyddyllisina. Niissa keskitytaan yri-
tyksen myyntia kehittaviin asioihin, ja yritysneuvojan avulla saadaan lyhyessa
ajassa enemman aikaiseksi. Usein sparrauksissa testataan eri asioita ja aletaan
erottaa kyseiselle verkkokaupalle sopivia tapoja kasvattaa myyntia. Onkin tar-
keda ottaa aikaa siihen, etta tuottoa tuovat, sdannollisesti tehtavat asiat saa-
daan osaksi yrityksen arkea. Sparrauksen aikana ehditaan tehda parannuksia
ja tarkastella naiden vaikutusta myos keratyn datan perusteella. Sparrauksen
jalkeen ei toki tule taysin oppineeksi ja osaavaksi, vaan yleensa sparraus on
vasta matkan alku verkkokauppiaalle. Kun kehityksesta on saanut hyvan alun,
on tarkeaa jatkaa saanndllista tekemista arjessa. Saavutetut tulokset antavat
myds motivaatiota jatkaa kehitystyota.
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Jotta verkkokauppiastyd on tuottavaa, taytyy aika kayttaa asioihin, jotka aut-
tavat asiakasta etenemaan ostopolulla. Lisaksi on tarkeaa muistaa vanha hyva
80/20-s33nt6: 20 % asiakkaista tuo 80 % tuloksesta. Kauppaa kehitettdessa on
kuitenkin samalla hoidettava verkkokaupan tilausten kasittelyt ja muut tarkeat
toimet. Verkkokauppiastyo onkin monesti tasapainoilua pakollisten asioiden ja
myynnin kehittamisen suhteen.

Arjen verkkokauppiasty® voi koostua seuraavista toimista, jotka tehdaan joko
itse tai ulkoistetaan:
— ajankohtaisesta ja riittavasta tuotevalikoimasta huolehtiminen
— asiakastilausten hoitaminen huolellisesti ja nopeasti
— asiakaspalvelu
— myynnin ja markkinoinnin suunnittelu
— myynnin ja markkinoinnin toteuttaminen: muutokset tuotekorteil-
le ja nostot etusivulle, mainossisaltdjen tekeminen, ajastaminen ja
seuranta
— asiakasviestintd esim. uutiskirjeelld ja/tai somessa
— tuloksen seuranta riittavan usein, jotta korjaustoimia voidaan tehda
— eniten nakyvyytta saavien tuotetekstien parantaminen
— lakisaateisten prosessien (kuten kirjanpito) hoitaminen mahdollisim-
man helposti esim. ulkoistamalla.

Ideoi verkkokaupan myyntia kehittavia asioita ja pida niista listaa. Arvioi
kunkin tuottavuutta ja toteutuksen helppoutta. Valitse listalta tuotto-
helppous-suhteen kannalta parhaat kehitysideat tehtavaksi. Varaa ka-
lenteristasi aikaa saanndlliselle verkkokauppiastyolle, joka nakyy myods
myynnissa. Karsi turhaa tekemista listalta, jos se ei tuota. Muista levata ja
nauttia elamasty, silla verkkokauppiastydhon tarvitset myds levon tuomaa
luovaa ajattelua.

Vaatimustaso on luonnollisesti erilainen riippuen siita, onko verkkokauppa
kivijalan tuki vai puhdas verkkokauppa, joka toimii useassa eri maassa. Ris-
kit vaihtelevat ja niin vaihtelee tuottokin eri suunnitelmien osalta. Yrittajalle
on olennaista pohtia, onko yrityksella halu, osaaminen ja resurssit rakentaa
toimintaa tassa laajuudessa. Nyrkkisaantdona voinee sanoa, ettd suomalai-
set ovat turhankin vaatimattomia tavoitteissaan: monelle riittaa, etta ollaan
olemassa, ei oman nichensa suurin tai nopeimmin kasvava verkkokauppa.



Tavoitteita verkkokaupalle voivat olla esimerkiksi seuraavat:

1. Verkkokauppa paikallisen kivijalan tukena, jolloin tavoitteena on vah-
vistaa kilpailukykya paikallisessa markkinassa. Tuloksena ovat paran-
tunut Idydettavyys ja saatavuus mutta myds matalampi ostokynnys,
kun tuote- ja hintatiedot ovat selkeasti esilla.

2. Puhdas verkkokauppa koko Suomen markkinaan, ei kiinteita kivijal-
kaan sidottuja kuluja.

3. Erikoistuminen tiettyyn nicheen ja markkinan laajentaminen ulko-
maille varhaisessa vaiheessa.

Kaikissa tapauksissa verkkokaupan kehittaminen on pitkajanteista tyota. Myos
omistajan henkildkohtaisten tavoitteiden ja toiveiden on oltava linjassa teke-
misen kanssa. Tavoitellaanko nopeaa kasvua, vapautta vai oman palkan verran
tulosta? Kuinka paljon halutaan ja osataan tehda itse, ja kuinka paljon investoi-
daan muihin osaajiin? Ketka hoitavat oman verkkokaupan eri roolit?

Sparrausten perusteella verkkokaupan onnistujilla on vahva asema omassa
markkinassaan joko ainutlaatuista arvoa luovan konseptin tai omalla ydina-
lueellaan erinomaisella palvelulla erottuvan kivijalan kautta. Viimeksi mainitut
lahestyvat verkkokauppaa lahinna kanavien laajennuksena: halutaan palvella
nykyista, uskollista asiakaskuntaa myos perinteisten aukioloaikojen ulkopuolella
rakentamalla edella mainittua “digijalkaa” eli kivijalan ja verkon yhdistelmaa.
Kuvan 4 mukaisesti yritysten kanssa on tehty verkkokauppojen sparrausta
erityisesti taktisesta nakokulmasta.

STRATEGINEN: asiakkaan kokema arvo

TAKTINEN: kaupan kehittaminen

4K

Kohennus, erityisesti OPERAT"VI.NEN:

ostopolut kauppiaan arki

. Tuotehallinta

WREE VS Varastonhallinta

STEMENRS Pakkaaminen
Logistiikka
Kampanjat

Kuva 4. Strateginen, taktinen ja operatiivinen verkkokauppaosaaminen



Monilla yrittdjilla on sparrauksen alussa toiveena nimenomaan verkkokau-
pan kohennustyd (esimerkiksi tuotekuvat ja -tekstit, kategoriat, ostopolun
sujuvoittaminen, kaupan yleisilme ja ulkoasu). Usein kuitenkin havaitaan, etta
parannukset on tehtava suhteessa yrityksen kokonaisuuteen tai ne eivat joh-
da mihinkaan. Siksi myds sparrauksissa palataan toistuvasti strategian tasol-
le asiakasnakdkulmaan ja asiakasarvon aarelle. Samalla tehdaan brandityota
tavoitteena tunnistaa ja tiivistaa ne ydinviestit, joiden varassa verkkokaupan
tunnettuutta lahdetdan kasvattamaan. Nopeimmin kasvavia verkkokauppoja
yhdistaa Heiskasen (2023) mukaan aarimmaisen tehokas ja skaalattava tapa
rakentaa tunnettuutta ja siten kyky saavuttaa nopeasti halutuimman brandin
asema valitussa tuoteryhmassa ja asiakassegmentissa: “Tunnettuus on perfor-
mance-markkinoinnin aliarvostetuin KPI."

Sparrauksissa vahemmalle jaanyt nakdkulma on operatiivinen taso: arjen kaup-
piastyon peruskivi eli pakkaaminen, [ahettaminen ja varastonhallinta seka ostot
ja rahoituksen riittavyys. Samoin 4K:n osalta varsinaista katelaskentaa ei ole
sparrauksissa juurikaan tehty ja tuotteiden hinnoittelussa on keskitytty yleis-
luontoisempiin vinkkeihin, esimerkiksi premium-tason tuotteiden raikean alihin-
noittelun valttamiseen, koska hinta jo itsessaan viestii laatua. Kuvan perusteella
tunnistamme, etta yksi verkkokauppiaiden suurimmista priorisointinaasteista
on jakaa aika ja muut kaytettavissa olevat resurssit operatiivisen tekemisen ja
kaupan kehittamisen valilla.

Edella esitetyn pohjalta olemme koonneet tarkistuslistan (liite), jonka avulla
yritysneuvojat voivat opastaa verkkokauppiaita kohti suurempia markkinoita.
Vaikka markkina on jatkuvassa murroksessa, uskomme, etta osaavalla yritys-
neuvonnalla voidaan osaltaan karsia turhia riskeja ja karikkoja suomalaisen
verkkokaupan kasvun tielta.



Kati Karki on digiyritysneuvoja, yrit-
tdja ja verkkokauppaosaaja. Kati on
erikoistunut pk-yritysten verkko-
kauppojen myynnin kehittamiseen.
Hanen reseptinsa tuottavien verkko-
kauppojen rakentamiseen on tietoon
ja laskelmiin pohjautuva suunnittelu,
houkuttelevat ja asiakaslahtoiset si-
sallot, siisti tekninen toteutus ja teho-

kas mainonta. Katilta luonnistuu niin
Woocommerce-verkkokauppojen

tekninen rakennustyd kuin hakuko-
nenakyvyyden hyédyntaminen.

Verkostoidu LinkedInissa: https://www.linkedin.com/in/kati-karki/

Miia Kosonen toimii tietojohtamisen
tutkimuspaallikkona Kaakkois-Suo-
men ammattikorkeakoulussa (Xamk).
Miia on kokenut johtamisen kehittaja,
pidetty verkkoviestinnan ja sosiaali-
sen median kouluttaja ja ensimmaisia
verkkoyhteiséjen tutkijoita Suomessa.
Hanen puoleensa kaannytaan, kun
halutaan tietaa, mika kiinnittaa inmi-
set digitaalisiin yhteisoihin.

Sosiaalisesta mediasta Miian loytaa
varmimmin Mastodonista ja Linked|-
nista. Kissat Rauno ja Irina ovat hanen

puolestaan Instagramissa.

Verkostoidu LinkedInissa: https://www.linkedin.com/in/miiakosonen/
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Tarkistuslista tukemaan aloittavan verkkokaupan taivalta

Tarkistuslista auttaa suunnittelemaan kilpailukykyisempaa verkkokauppaa.
Ennen kuin verkkokaupan kulut alkavat juosta, markkinaa kannattaa tutkia
tarkkaan ja kerata laskelmien pohjaksi faktatietoa.

A Liikeideani on houkutteleva asiakkaalle ja kannattava yritykselleni

[ ] Tiedan asiakastarpeet ja turhautumiset markkinassa ja pystyn tarjoamaan
paremman vaihtoehdon asiakkaalle.

[ ] Kohdealueella on riittavan suuri kohderyhma verkosta ostavia asiakkaita ja
tavoitan heidat digimarkkinoinnilla.

[ 1 Tiedan kilpailijan paaviestit ja markkinointitoimet, jotta voin erottua kilpai-
lijasta edukseni.

[ ]1Olen laskenut, etta katteeni riittaa markkinassa kilpailukykyiseen toimintaan
ja olen tehnyt laskelmat myyntitavoitteelle ja kriittiselle pisteelle.

[ 1 Olen huomioinut logistiikan ja varastoinnin tarpeet ja laatinut rahoituslas-
kelman varastoinnin huomioiden.

B Rakennan kilpailukykyisen verkkokaupan

[ 1Ennen kuin laitan rahaa verkkokauppaprojektiin, olen huomioinut myynnil-
liset tarpeet alustalle ja resurssit, joilla saan kaupan hyvassa aikataulussa auki.
[1Valitsen verkkokauppa-alustan, joka sopii liiketoimintani tarpeeseen ja tekee
verkkokauppiastydsta, kuten sisaltdjen paivittamisesta ja markkinoinnin integ-
raatiosta, mahdollisimman vaivatonta.

[ 1Ymmarran erilaisten asiakkaiden tiedon tarpeen ja hakukonekayttaytymisen,
kun suunnittelen tuoteteksteja ja verkkokaupan sisaltoja, ja taman pohjalta
toteutan myyvat tuotekuvaukset hyvien kuvien kera.

[ ]1Asiakaslupaus ja kilpailuedut nakyvat selkeasti verkkokaupassa.

[ 1 Ulkoasu tukee mielikuvaa tuotteiden laadusta.

C Teen aktiivista verkkokauppiastyota

[ 1 Ymmarran, etta verkkokaupan tulos muodostuu kavijoista, konversiosta,
keskiostosta ja katteesta. Minulla on hyva kasitys, miten lahden kasvattamaan
naiden kautta verkkokaupan myyntia.

[ ] Toteutan myyntitavoitteita etukateen laaditun ja realistisen markkinointi-
suunnitelman ja budjetin avulla.

[ ] Pystyn seuraamaan mittareiden avulla tavoitteiden toteutumisen lisaksi
esimerkiksi markkinoinnin tehoa eri kanavissa, ja lukujen perusteella pystyn
tekemaan entista parempaa tulosta.



[ ] Olen valmistautunut tekemaan parannustoita niin sisaltdihin kuin verkko-
kaupan puolelle, jotta myynti kasvaisi.

[ ] Tiedostan, etta tekemista on enemman kuin aikaa, joten keskityn tulosta
tuoviin asioihin aina ensin ja panostan saannollisesti aikaa verkkokaupan myyn-
nin kehittamiseen.

D Johdan kasvua ja vahvistan kilpailukykya

[ 1 Pidan verkkokauppani ohjakset kasissa seuraamalla dataa riittavan usein ja
tekemalla korjausliikkeita sen perusteella.

[ ] Seuraan markkinan kehittymista ja asiakastyytyvaisyytta ja vahvistan mark-
kinaosuuttani naiden avulla.

[ 1 Kun liikeideani on testattu markkinassa toimivaksi ja kannattavaksi, mietin
pitkan tahtaimen kilpailukyvyn parantamista investoinneilla.



Pienissa yrityksissa digikouluttautumisen tarve on
pysyva johtuen jatkuvasta muutoksesta digitaalisten
kanavien, palvelujen ja tyovalineiden maailmassa
seka liiketoimintaymparistossa. Etela-Savossa
yrittajien digitaitoja edistettiin vuosina 2021-2023
useiden toimijoiden yhteistyona. Pk-yritysten tueksi
oli tarjolla Digiportaat 2.0 — Polkuja pk-yritysten
liiketoiminnan kasvuun -hanke, jonka porrasmallissa
yritykselle tarjottiin digiosaamiskartoituksen jalkeen
digikoulutusta ja yrityskohtaista sparrausta portaiden
eri tasoilla. Yritysneuvojan kanssa tehty kartoitus
auttoi selventamaan yrityksille, millainen osaaminen
on oman liiketoiminnan kannalta merkityksellisinta.
Tahan artikkelikokoelmaan on koottu Digiportaat 2.0
-hankkeessa kouluttajina toimineiden asiantuntijoiden
artikkeleita niilta osaamisalueilta, jotka yrityksissa
koettiin liiketoiminnan kannalta merkityksellisiksi.

L,  J XAMK
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